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RESUMO

A publicidade €é historicamente interligada aos meios de comunicacdo. A partir da
digitalizacdo das midias e da popularizacdo da Internet, a industria midiatica descobre novas
possibilidades de personalizagdo da mensagem publicitaria, a partir da automacdo dos
sistemas e melhor aproveitamento sobre o historico de dados de usuarios em rede. Hoje pode-
se programar anuncios de acordo com informagOes acerca do comportamento de
consumidores baseadas em seus padrdes individuais de atividades na Internet. Anunciantes e
agéncias encontram novas maneiras de veicular anincios em ambito digital. Desse modo,
surge a midia programatica. O presente estudo tem como objetivo primario entender o
fendmeno da midia programatica, e os possiveis reflexos nos novos modelos de negdcios
publicitarios. Debate-se aqui um processo em que se utiliza dados do usuério armazenados em
redes para promover impactos da mensagem publicitaria personalizados como o ponto central
desta atividade. Para tal, adotaram-se, em primeira instancia uma revisao bibliografica
embasada numa literatura contemporanea sobre a tematica e, posteriormente, uma pesquisa de
observacdo atraves de um experimento de veiculagdo de campanha distribuida em dois
grupos: G, controle; e G; ao qual foram aplicados critérios de segmentacao utilizando dados
dos usuarios. Com base nos resultados obtidos, foi possivel verificar uma diferenca positiva e
significante estatisticamente de G, em comparacdo a G, Este resultado sugere, possivelmente,
uma maior assertividade em campanhas publicitarias, contudo estudos futuros acerca do

assunto devem ser realizados

Palavras-chave: Midia programatica; Internet; Publicidade segmentada; Publicidade

programatica.
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1. INTRODUCAO

O desenvolvimento da publicidade ao longo das décadas esteve — e ainda esta —
intimamente relacionado as adaptacbes dos espacos comercializados pelos veiculos
midiaticos. Ou seja, a partir dos processos de digitalizagdo, tais canais compartilham espacos
em modelos tradicionais e digitais também. Isto se deve, certamente, a popularidade da
Internet e 0 comportamento do usuario, hoje refletido em redes.

Pode-se dizer que as estratégias e investimentos das campanhas publicitarias
acompanhavam os formatos comercializados pelas midias convencionais (televisao, radio,
jornal e revista). Em contramao, elas tornaram-se verdadeiras fontes de renda para estes
veiculos de comunicacdo (FREITAS; RUAO, 2011). Essa alianca estabelecida entre agéncias
e veiculos de comunicacéo tornou-se padronizada dentro de um modelo de negocio em que
ambos se retroalimentam, mais especificamente, um depende do outro para a eficacia do
impacto da mensagem publicitaria e, por conseguinte, a lucratividade. Na medida em que
novos espacos sdo comercializados, planos de campanha podem ser adaptados em formatos
inéditos de wveiculagdo, como novas possibilidades de visibilidade da mensagem de
anunciantes para determinados publicos-alvo.

Pode-se dizer que o processo de digitalizacdo dos sistemas de comunicacdo provocou
inimeros reflexos, um deles ¢ a “democratizagdo” da produ¢ao e o consumo de conteldo, a
partir da popularizacdo da Internet e do individuo conectado em rede (ANDERSON, 2006). O
aspecto de rede caracteristico a Internet vence as barreiras fisicas e geograficas, dando origem

a novos perfis de consumidores, uma vez que:

Contrariamente & concep¢do do mercado dividido em segmentos homogéneos,
uniformes e coerentes, como propde o paradigma da modernidade, a pos-
modernidade concebe a sociedade pos-industrial e 0 modelo de identicidade [sic] do
consumidor como mutével, fragmentério e contraditério (BAZANINI; DONAIRE,
2008, p.1).

Na medida em que veiculos de comunicacdo se desdobram e se adaptam em
plataformas digitais, a audiéncia de midias convencionais comeca a ser compartilhada com a

web. Desse modo, novas fontes de dados sdo geradas a respeito do publico-alvo a ser atingido.
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Isso se deve & mensuracdo de informacdes oferecidas por sistemas tecnoldgicos (plataformas
analiticas). E neste momento, que as estratégias de comunicacio comecam a trabalhar
classificacbes de publicos mais especificos e direcionado uma mensagem mais direta com
cada um deles.

Dada essa possibilidade de classificacdo do publico-alvo mais especifica, marcas
comegam a trabalhar uma comunicagdo mais direta, a partir do segmento de cada plataforma e
pela possibilidade de um monitoramento sobre cada espaco disponibilizado. Isto é, tornou-se
possivel ndo somente anunciar em plataformas de interesses aos usuarios, mas também
investigar a recepcdo destes anincios em tempo integral. Deste modo, com o auxilio da
automatizacdo e com as rotinas de aprendizado de maquina possibilitados pelos avancos
nestas novas tecnologias, a publicidade se torna capaz de tragar associa¢des entre informacoes
aparentemente desconexas, gerando correlacdes entre aspectos do comportamento individual
dos consumidores online. Tais associa¢des permitem a construcdo de perfis de consumo que
podem ser reproduzidos, funcionando como base de predicdo para comportamentos futuros
dos usuarios, e a partir dos quais se torna possivel construir novas estratégias de midia
(ANTOUN, 2008). Este aspecto conectado e relacional da publicidade na nova web se traduz
no modelo transacional que iremos chamado de midia programatica.

A midia programatica ja se encontra bastante consolidada em regiGes como os EUA,
Canada, e boa parte da Europa. Levando em consideracdo apenas o mercado estadunidense,
os investimentos nesse modelo de compra de midia online ja habitam a casa dos US$25.48
bilhdes (2016), representando 73% dos investimentos totais em publicidade de display’ no
pais (EMARKETER, 2017). No Brasil, os investimentos em midia programéatica em 2016,
considerando apenas a publicidade em display, chegaram a orbitar o valor de R$1.9 bilhdes,
equivalente a apenas 16,5% dos investimentos totais em publicidade digital no pais durante o
mesmo periodo (IAB, 2017).

O baixo valor de investimento em programatica no mercado brasileiro justifica-se, em
parte, pela falta de dominio dos atores ecossistema da publicidade digital, sobretudo os
anunciantes, acerca do tema. O resultado da pesquisa realizada pela ComScore? em 2016

sobre o estado da compra de midia programatica na américa latina, revela uma disparidade

1 Andncios de display séo pegas publicitarias gréficas que podem conter recursos auxiliares como, fotografias,
ilustracdes, mapas, video e som, podendo, portanto, ser estaticos ou animados. Esta categoria de publicidade
online comtempla formatos como o banner, o pop-up, e o intersticial, por exemplo (CIMA, 2007, p.38).

2 ComScore é uma empresa norte-americana que produz estudos sobre consumo de midia e comportamento de
consumidores online para diversos atores da industria de publicidade digital. O estudo aqui referido foi realizado
em 2016 a pedido da MediaMath, e se propde a oferecer um panorama do entendimento sobre midia
programatica por parte de anunciantes, veiculos, empresas de tecnologia e agéncias da américa-latina.
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muito grande entre o nivel de conhecimento sobre o tema por parte dos entrevistados.
Enquanto algumas agéncias e empresas de tecnologia autodeclaram terem um nivel alto de
dominio sobre o tema, alguns anunciantes sequer estdo familiarizados com o termo "midia
programatica" (COMSCORE, 2016).

A pesquisa aponta ainda para a existéncia de uma clara deficiéncia no conhecimento
sobre temaéticas relacionadas ao marketing digital, principalmente quando consideramos,
também, o conhecimento sobre midia programatica. A caréncia de profissionais de niveis
executivo e sénior com dominio sobre as estratégias de midia e marketing no ambiente digital,
e a baixa oferta (ou completa inexisténcia) de programas académicos que contemplem
qualificacdes em marketing digital e compra programatica, contribuem para a lentiddo no
amadurecimento do mercado latino-americano (COMSCORE, 2017). Deste modo, a falta de
dominio acerca do tema, tem como consequéncia 0 ndo aproveitamento do potencial desta
nova forma de transacionar midia, fazendo com que as vendas programaticas, muitas vezes,
sejam comercializadas como midias digitais tradicionais puramente automatizadas.

E comum que temas oriundos dos meios técnicos e digitais demorem certo tempo até
que sejam adotados como objeto de estudo pela academia, e com a midia programatica nao
seria diferente. Até a data do presente estudo, durante a revisdo da literatura necessaria para a
construcdo do mesmo, foi encontrado apenas um trabalho brasileiro, escrito por Rosa (2016),
que aborda diretamente o tema "midia programatica” no contexto da comunicacdo e das
midias. E € justamente devido a auséncia de trabalhos produzidos, e por compreendermos a
importancia que a tematica possui na construcdo do debate da comunicacao publicitaria na

contemporaneidade, que decidimos iniciar a producdo deste estudo.

1.1. OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste estudo é compreender o impacto do fendmeno da midia

programatica no mercado publicitario brasileiro, sobretudo, no desempenho de campanhas de
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midia, através do experimento realizado com campanhas promovendo dois servigos do

website Personare®.

1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Entender quais sdo principais atores do universo da midia, em especial programatica,
assim como seu funcionamento;

e Compreender como o0s processos de digitalizacdo dos meios impactaram a midia, o
individuo e sociedade;

e Analisar quais os reflexos da digitalizacdo dos meios no mercado publicitario;

e Entender as mudancas ocorridas nos processos de compra e venda de midia, uma vez
gue estamos a servico da automacao;

e Entender quais novas estratégias de midia emergem pelo viés da digitalizacdo e de
novos aparatos tecnoldgicos programaticos;

e Analisar o nivel de compreensdo e dominio sobre o tema apresentado pelos

profissionais do mercado brasileiro.

1.3.  ORGANIZACAO DO TRABALHO

Tais inquietacdes que envolvem a tematica da midia programatica contribuiram para a
organizacdo de capitulos que seguem no presente estudo organizado em sete principais

secOes, distribuidas entre os capitulos 2 e 8.

% personare (www.personare.com.br) é um website brasileiro voltado para a producédo de contetdo relacionado a
qualidade de vida. O website, criado em 2004, possui como destaque servigcos e produtos relacionados a
astrologia e taro.



http://www.personare.com.br/
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Nosso ponto de partida é entender os impactos da digitalizagdo dos meios de
comunicacdo, e os reflexos sobre a audiéncia compartilhada, ou seja, no segundo capitulo,
iremos entender as principais transformacGes durante possiveis adaptacfes de veiculos de
comunicacdo em plataformas digitais. Em seguida, no terceiro capitulo, nos propomos a
realizar uma discussdo acerca de como 0 mesmo processo de digitalizacdo refletiu nos
modelos publicitarios, que se tornaram mais dindmicos, apoiando-se cada vez mais nos
processos de automacdo e segmentacdo. Nos capitulos quatro e cinco sdo trabalhados os
conceitos de midia no contexto da publicidade, além de uma definicio do que ¢ “midia
programatica” e a apresentacao dos principais atores que envolvem esse universo. J& o sexto e
sétimo capitulos deste estudo descrevem a metodologia adotada e a andlise dos resultados,
respectivamente. Por fim, o oitavo capitulo apresenta as consideragdes finais deste trabalho,
bem como suas limitacdes, e aponta possiveis caminhos em pesquisas futuras.

Deste modo, o presente trabalho se propGe a estabelecer o inicio do debate cientifico
sobre midia programética e 0s impactos que a mesma proporciona em todos os atores de seu
universo: agéncias, anunciantes, empresas de tecnologia, profissionais de midia e
consumidores. E devido, justamente, ao pioneirismo deste estudo, entendemos que ainda

existem muitos pontos a serem explorados neste campo.
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2. OS IMPACTOS DAS NOVAS TECNOLOGIAS SOBRE O CONSUMO
MIDIATICO

As novas tecnologias, sobretudo a Internet, promoveram impactos expressivos nos
processos comunicacionais contemporaneos. Essas tecnologias funcionam como agentes
propulsores para a nova economia, alterando as maneiras de agir nos ambientes privados e
publicos da vida em sociedade. Relacionamentos familiares e amorosos, a dindmica no
ambiente de trabalho, a educacdo e o mercado financeiro, sdo algumas das areas permeadas
pelas novas tecnologias e que estdo submetidas a uma constante mutacao.

Tais impactos podem ser verificados atraves de dados da pesquisa da UIT (Unido
Internacional de Telecomunicagdes), que demonstra que, entre os anos de 2006-16, a
porcentagem de familias com acesso a Internet em casa passou de 21%, para 51,5% (UIT,
2017), conforme mostra a Figura 1. A referida pesquisa ainda revela um comportamento
semelhante na estimativa do numero de usuarios com acesso a Internet ao redor do mundo
para 0 mesmo intervalo de tempo, passando de 1,15 bilhGes para 3,39 bilhdes, como
demonstrados na Figura 2. Este ultimo valor representa, aproximadamente, 48% da populacéo
mundial. Quando olhamos para a Europa e Américas, essa porcentagem da um salto para 77%

e 65%, respectivamente.
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5155 53.6%

49,0%

2006 2007 2008 2000 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

M Familias com acesso @ internet em casa

Figura 1. Porcentagem de familias com acesso a Internet em casa (mundo)
Fonte: UIT, 2017*.

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 20135 2014 2015 2016

B Pessoas conectadas a Internet (milhdes)

Figura 2. Pessoas conectadas a Internet (mundo).
Fonte: UIT, 2017°.

A partir da interpretacdo de dados coletados na pesquisa UIT (2017), pode-se perceber
que cada vez mais 0 acesso as plataformas digitais vem se popularizando. Tal processo
provocou mudancas no comportamento e no consumo de contetddo dos individuos. Dessa
forma, é possivel classificar um determinado publico, de acordo com a trajetéria da

digitalizacdo dos sistemas de comunicacdo, bem como de acordo com as relagdes que esses

4 Disponivel em: http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat//en/ITU-
D/Statlstlcs/Documents/statlstlcs/2017/ITU | Key 2005-2017_ICT_data.xls. Acesso em: 07/10/2017.
Disponivel em: http://iwww.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat//en/ITU-

D/Statistics/Documents/statistics/2017/1ITU_Key 2005-2017_ICT_data.xls. Acesso em: 07/10/2017.
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individuos estabelecem com as plataformas digitais, dando origem a classificacdo por

geracOes e perfis de utilizagcdo dos meios digitais.

1.4. COMUNICACAO MIDIA E TECNOLOGIA

As novas tecnologias ndo protagonizaram mudangas somente no modo como 0
individuo consome contelldo. O desenvolvimento acelerado das TICs alterou modelos e
dindmicas em diversos setores da sociedade. Para Castells (2003), as transformacgdes
encabecadas pela evolucéo na tecnologia da informacao se equiparam a Revolucédo Industrial,
tendo na Internet o seu motor elétrico, potencializando a distribuicdo de informacdo e
operando como pilar tecnologico para a estruturacdo do modelo relacional em rede da “Era da
Informacgao”.

Gragas a sua flexibilidade e escalabilidade, a Internet torna possivel extrapolar o
modelo de rede. Assim como a criacdo da propria linguagem, a transformacdo tecnologica
impulsionada pelas redes realiza conexdes entre multiplos pontos de contato, atuando
enquanto processo de virtualizacdo, transpassando barreiras de tempo e espaco, criando um
novo tempo, nNovos espacos, novas velocidades, novos modos de construcdo de saberes e do
pensar (LEVY, 1996).

A multiplicagdo contemporénea dos espacos faz de nds ndbmades de um novo estilo:
em vez de seguirmos linhas de erréncia e de migracdo dentro de uma extensdo dada,
saltamos de uma rede a outra, de um sistema de proximidade ao seguinte. Os
espacos se metamorfoseiam e se bifurcam a nossos pés, for¢ando-nos a
heterogénese.

Tais transformagbes atuam remodelando atividades sociais, culturais e econémicas,

enquanto geram simultaneamente uma aproximacao dos pontos perpassados por esta rede e

um afastamento gradual das regides nao incluidas na mesma.

A influéncia das redes baseadas na Internet vai além do nimero de seus usuarios: diz
respeito também a qualidade do uso. Atividades econémicas, sociais, politicas e
culturais essenciais por todo o planeta estdo sendo estruturadas pela Internet e em
torno dela, como por outras redes de computadores. De fato, ser excluido dessas
redes é sofrer uma das formas mais danosas de exclusdo em nossa sociedade
(CASTELLS, 2003).

A Internet se desenvolveu dentro de ambientes académicos, sustentada por uma

cultura de autonomia e livre circulacdo do conhecimento. Nesse cenario deu-se vida a uma
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Internet livre, que trazia em seu DNA os valores de seus produtores, como a colaboracéo,
experimentagdo e inovagdo. Durante a sua concepgao, a Internet teve diferentes influéncias,
como o Vviés académico, cobrando exceléncia cientifica e tecnolégica em seu
desenvolvimento; o viés hacker, prezando por fundamentos tecnolégicos ligados a liberdade;
e 0 viés comunitario, desempenhando um papel fundamental na modelagem de processos e
formas sociais na utilizacdo da rede (CASTELLS, 2003).

O conjunto de valores carregados pela Internet em seu estagio inicial ndo eram
comuns ao mundo dos negdcios a época. Por este motivo, a incorporacdo da Internet ao
universo empresarial, movimento que potencializou sua posterior popularizacdo, acarretou
mudancas estruturais tanto no mundo dos neg6cios quanto na rede. Tais mudancas deram
origem a um novo paradigma econdémico, uma economia da industria da Internet, da qual
derivam novos modelos de negocio antes impensaveis, e onde ainda se observa um
movimento de virtualizacdo da velha economia resultante da utilizacdo da rede pelas
empresas (CASTELLS, 2003).

O mundo dos negdcios e das grandes corporacBes assimilou algumas das
caracteristicas da rede, caminhando em direcdo a uma estrutura horizontal e descentralizando
seus canais de comunicacdo. Para Lévy, as informacdes e 0s conhecimentos passaram a
constar entre os bens econdmicos primordiais, como fonte ou condi¢cdo determinante para
todas as formas de riqueza: “a informag¢do e o conhecimento, de fato, sio doravante a
principal fonte de produgéo de riqueza” (LEVY, 1996, p.54).

As transformacOes encabecadas pela incorporacdo da Internet nos mercados
financeiros os tornam cada vez mais independentes gragas ao desenvolvimento tecnologico. E
agora, operados por redes de computadores, se tornam, também, mais integrados, operando
em sincronia como uma unidade global. A circulacdo de informagdes em tempo real
proporcionada pela Internet também ajuda a ditar o ritmo dos mercados financeiros nesta nova
economia. Rumores, boletins informacionais feitos por gurus financeiros e outras informacdes
privilegiadas circulam pela Internet para além dos circulos fechados e panelinhas seletas de
especialistas, fazendo com que investidores tenham de reagir em tempo real (CASTELLS,
2003). A tomada de decisdo no tempo certo e, sobretudo, o acesso a informacdo, mais do que

nunca, sao fatores cruciais.

Para voltar a virtualizacdo da economia, os bancos de dados online, sistemas
especialistas e outros instrumentos informéticos tornam cada vez mais transparentes
a si mesmos os ‘raciocinios do mercado’. As finangas internacionais desenvolvem-
se em estreita simbiose com as redes e as tecnologias de suporte digital. Elas tendem
a uma espécie de inteligéncia coletiva distribuida para a qual o dinheiro e a
informacao progressivamente se equivalem (LEVY, 1996, p.53).
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Segundo Castells (2003), a Internet impulsionou o desenvolvimento das “empresas de
rede” através de caracteristicas como escalabilidade, interatividade, administragdo da
flexibilidade de marca e customizacdo, tornando possivel determinar o perimetro de
comunicagdo de forma dindmica, conectando membros de uma mesma casa, uma mesma
empresa, uma mesma nacdo ou através do globo. A Internet ainda impulsiona uma
transformacgé@o no modelo de organizacdo das empresas que transcende as chamadas empresas
ponto com, conectando processos, pessoas e organiza¢cdes em um modelo de interacdo e troca,
descentralizando os canais de comunicacdo e tornando possivel um crescimento organico
focado em inovacdo. O autor ainda afirma que a evolugdo das “empresas de rede” parte da
combinacdo de diversas estratégias de interconexdo. Tais estratégias se fundamentam na
descentralizacdo interna de grandes corporacdes e na ado¢do de estruturas horizontais de
cooperacdo e competicdo, orientadas a metas estratégicas de acordo com 0s objetivos da
empresa.

Castells (2003) também aponta o papel fundamental que os investimentos realizados
por empresas em software de tecnologia da informacdo, agregados a larga utilizacdo da
Internet, possuiram no aumento da produtividade e competitividade para 0s negocios,

caracteristicas que representam os principais pilares da geracdo de valor na nova economia.

A nova economia, tendo os negdcios eletrdnicos como ponta de lanca, ndo é uma
economia online, mas uma economia movida pela tecnologia da informacdo,
dependendo de profissionais autoprogramaveis, e organizada em torno de redes de
computadores. Essas parecem ser as fontes do crescimento da produtividade do
trabalho, e, portanto, da criacdo de riqueza, na Era da informacdo (CASTELLS,
2003, p.85).

O impacto gerado pela Internet também pode ser percebido ao desenharmos o perfil do
profissional da nova economia. Tal profissional, além do alto nivel de instrucédo e capacitacéo,
deve ser dotado de autonomia e, sobretudo, proatividade (CASTELLS, 2003, p.77), pois, ao
ser inserido em uma economia em constante mudanca, ter a capacidade de adaptar-se,
adquirindo ou reciclando conjuntos de habilidades é uma questdo de sobrevivéncia. E possivel
entdo, colocarmos que o profissional da nova economia dispde seu conhecimento sob um
aspecto de rede, realizando conexdes entre pontos distintos do saber. “A empresa de rede é
movida por profissionais em rede, usando a capacidade da Internet e equipados com seu
proprio capital intelectual” (CASTELLS, 2003, p.78).

O ritmo acelerado dos acontecimentos na nova economia e a interconectividade entre
0s atores da mesma criou um novo tempo no ambiente de trabalho, causando transformacgoes

principalmente no modo como profissionais se relacionam com as empresas para as quais
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trabalham. Os modelos tradicionais de trabalho, em que planos de carreira sdo previsiveis, 0
trabalho é realizado em tempo integral dentro de uma firma com horérios bem definidos e um
funcionario constrdi sua carreira por décadas dentro de uma mesma empresa tendo suas
funcBes Unicas, especificas e bem desenhadas, estd se tornando cada vez menos comum
(CASTELLS, 2003). Essa nova nogdao do tempo em combinacdo com as ferramentas
tecnoldgicas que possibilitam o trabalho online, pede ao profissional da nova economia a
flexibilidade.

A economia e o mercado de trabalho, potencializados pela Internet, passam por um
processo continuo de virtualizagao. Segundo descrito por Lévy (1996, p.25), “A virtualizagao,
passagem a problematica, deslocamento do ser para a questdo, € algo que necessariamente pde
em causa a identidade classica”. Neste sentido, a Internet opera como catalisadora das
transformacdes de processos nos ambientes corporativos, econdémicos, sociais e privados. Ela
altera as dinamicas relacionais nesses espacos, criando novos paradigmas e,
consequentemente, novas problematicas a serem solucionadas. Sendo assim, a velocidade
imposta pelas evolugdes nas tecnologias da informacédo traz consigo o desafio as empresas e

colaboradores de reinventarem os processos e as relacdes que estabelecem entre si.

1.5. O INDIVIDUO-REDE

Para compreendermos com maior completude como a relacdo individuo-rede se
constituiu através das Ultimas décadas, é preciso analisar quais elementos sofreram alteracdes
nas relacbes socioculturais, tendo em vista quais atores desempenham o papel de
protagonistas na producdo e difusdo de conteldo na atualidade (SOUSA; GOBBI, 2014,
p.132). Neste proposito, iremos tomar como base a discussao proposta pelos autores, na qual
se utilizam do conceito de “campo” proposto por Pierre Bourdieu (2004) em sua obra “Os
usos sociais da ciéncia: por uma sociologia clinica do campo cientifico” para compreender de
gue modo as novas geragoes se relacionam com o digital.

Bourdieu (2004, p.20) define a nocdo de campo como um espaco relativamente
autdbnomo, no qual agentes e instituicdes produtoras e difusoras das artes, das ciéncias ou da
economia interagem, de acordo com leis e disposicdes hierarquicas especificas a ele. O autor

evidencia a existéncia de uma relacdo continua de conflito entre agentes dominantes de
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determinado campo, que detém o poder de validagdo sobre as préticas exercidas no mesmo, e
0S grupos pretendentes, que buscam tomar o protagonismo do campo, invertendo, assim, o
conjunto de regras e valores até entdo estabelecidos. Essa tensdo se mantém constante,
tornando as posicdes dominantes e pretendentes sujeitas a mudangas de acordo com a
conjuncéo social de um determinado tempo. Deste modo, segundo o autor, cria-se no campo
um atrito entre o sistema tradicional hegemdnico de validacdo e uma vanguarda que busca se
legitimar, possibilitando modelos ciclicos de renovag&o.

Para Sousa e Gobbi (2014), é possivel tracar um paralelo entre o papel desempenhado
pelas elites intelectuais e financeiras nas pautas dos campos cultural, midiatico e cientifico,
com o0s agentes dominantes dos campos de Bourdieu (2004), pois essas elites foram
historicamente responsaveis por elaborar os filtros qualitativos nos campos da cultura e do
saber, definindo o que € o conhecimento cientifico, e determinando o que € cultura erudita e o
que é a cultura de massa. Os autores evidenciam que ndo veem somente na democratizacdo
dos meios de producdo, proporcionada pelo desenvolvimento das TICs (Tecnologias da
Informacdo e Comunicacdo), a razdo Unica da participacdo dos individuos comuns na
construcdo das pautas culturais e cientificas. Ainda segundo os autores, as mudancas social e
comportamental possibilitadas pelo “pds-modernismo” contribuem significativamente para a
compreensdo da transposicdo de grupos na legitimacédo das relacGes culturais.

A aproximacdo entre a classe média e as artes, tornou possivel a superacdo do
pensamento modernista de que a arte, a literatura e a politica, por exemplo, eram campos
exclusivos as classes dominantes, enfraquecendo a ideia da existéncia de uma alta-cultura e
uma cultura de massa. Devido a tal mudanga, a classe média passa a participar do contexto
das artes ndo somente como consumidora passiva, mas também enquanto produtora e
mediadora de conteudo (SOUSA; GOBBI, 2014). Tal evento foi descrito por Anderson (2006,

p.52) como a “democratizacao da producao”.

Se em outro momento, a academia, as escolas e a prépria midia era responsavel por
legitimar a alta-cultura, em um ambiente de consagragdo, hoje assistimos ao advento
do que James (2006) e Featherstone (1995) tratam como pdés-modernismo. Sao
quebradas as barreiras conservadoras e as classes médias sdo aproximadas tanto da
instancia de producdo quanto na de critica e difusdo (que até entéo eram funcdo do
jornalismo especializado tradicional). Prova disso é que o jovem digital pode
produzir contedo e ser reconhecido por um determinado nicho, sem
necessariamente, passar pelas etapas de consagracdo (SOUSA; GOBBI, 2014,
p.135).

Anderson (2006) descreve o acontecimento da “democratiza¢do” do acesso a produgdo
de conteldo pela classe média sob uma perspectiva mercadoldgica, utilizando sua teoria da

“cauda longa” para ilustrar o impacto causado pela Internet na distribuicdo de conteudo de
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nicho. Em sua teoria, 0 autor pontua que a cultura e a economia contemporaneas estéo
distanciando cada vez mais seus olhares da producédo de produtos e mercados da tendéncia
hegemonica localizada na “cabega da curva da demanda”, e se posicionando em direcdo aos
numerosos nichos na parte da cauda dessa curva. Essa movimentagdo foi impulsionada pela
superacdo das limitacBes fisicas e pontos de estrangulamento na distribuicdo de bens e
servicos, possibilitada pela disseminacdo das redes de computadores. Para o autor, a cauda
longa € como a cultura em todo o seu potencial, despida dos filtros de uma economia da
escassez (ver Figura 3, Figura 4 e Figura 5).

Forga 1: Democratizagao das ferramentas de produgao

Resultado: Maior oferta de bens,
0 que alonga a cauda,

-

Figura 3. 12 Forca da cauda longa: a democratizacéo das ferramentas de producéo
Extraido de: ANDERSON, 2006°.

® Extraido de ANDERSON, 2006. Capitulo 4, p. 52.
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2: pemocratizagdo das ferramentas de distribuigdo

Resultado: Malor acesso aos nichos, l
0 que horizontaliza a cauda

Figura 4. 22 Forga da cauda longa: a democratizacéo das ferramentas de distribui¢cdo
Extraido de: ANDERSON, 2006’

Forca 3: Ligagao entre oferta e procura

Resultado; Deslocamento dos negocios
dos hits para os nichos

Figura 5. 32 Forca da cauda longa: ligacdo entre oferta e procura
Extraido de: ANDERSON, 2006°.

Antes que a Revolucdo Industrial acontecesse, houve o primeiro momento de uma
cultura de nicho. A auséncia de meios de transporte e de comunicacdo rapidos, combinados a
uma economia agraria que distribuia os individuos de forma dispersa por longas faixas de

terra, limitava o intercambio de ideias e tendéncias, criando culturas locais e fragmentadas,

" Extraido de ANDERSON, 2006. Capitulo 4, p. 53.
& Extraido de ANDERSON, 2006. Capitulo 4, p. 54.
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determinadas pelas fronteiras geogréficas, dando origem a diferentes sotaques, vocabularios e
folclores. Com o desenvolvimento dos meios de transporte e de comunicacdo durante os
séculos XIX e XX, deu-se inicio a um movimento intenso de urbanizagdo, concentrando uma
grande quantidade de pessoas e promovendo uma intensa troca cultural. Gragas a essa
movimentacdo, emergiram as grandes cidades que vieram a se tornar polos da nova cultura,
conectando pessoas no espacgo e no tempo e, pela primeira vez, sincronizando a sociedade
(ANDERSON, 2006). Podendo-se dizer que a midia impressa, o radio, a televisdo e o cinema,
tornaram possivel comunicar a milhares de pessoas ao mesmo tempo.

Contudo, a distribuicdo de conteudo possuia suas proprias limitagdes: “as ondas aéreas
podem transportar apenas tantas estacOes e o0s cabos coaxiais, somente tantos canais de
televisdo. E, ainda mais Obvio, toda a programacgdo deve conter-se em apenas 24 horas por
dia” (ANDERSON, 2006, p.163). Tais limitacdes determinavam que fossem realizadas
escolhas sobre qual conteddo seria exibido — de modo a alcancar a atengdo do maior niUmero
de pessoas possiveis. Para obter o retorno financeiro sobre a exibicdo do conteldo, era
necessario garantir que a programacéo atendesse ao gosto da maioria da populacdo, préatica
que acabou limitando a variedade do contetdo e fortalecendo a propagacdo de uma cultura
massificada, que influenciou diretamente na construcdo da personalidade dos jovens nas
décadas de 1970 e 1980. O que era conhecido e estava em alta eram os grandes hits. Sobre

isto, Antoun (2008) afirma que:

Antes da Internet ocupar o centro do debate comunicacional, havia se tornado um
lugar comum considerar 0 modelo indutivo hermenéutico da midia de massa um
padrdo [...] O carater hipnético da emissdo de uma mensagem com frequéncia
intensa e amplamente distribuida casa-se com a sua sondmbula recepcdo e extensa
ressonancia [...] Empiricamente, isso se traduz através de diferentes meios
concorrentes, gerando a sensacdo de realidade amparada na familiaridade trazida
pela regularidade da repeticéo (p.12).

Apesar de propagar uma cultura padronizada, as midias de massa classicas nao
eliminaram os interesses especificos dos individuos. Segundo Anderson (2006), os nichos
sempre existiram, o diferencial trazido pela popularizacdo dos computadores pessoais e da
Internet foi, justamente, reduzir o custo para acessa-los. A disseminacdo da Internet trouxe
uma resposta as limitacdes fisicas — no sentido mais literal da palavra — existentes nas
grandes lojas varejistas e impostos pelas frequéncias eletromagnéticas e cabos coaxiais. O
custo para armazenagem e distribuicdo do contetdo limitou-se a ocupacao de alguns bytes em
discos rigidos. Essa reducdo nos custos operacionais possibilitou um acesso ilimitado aos
nichos culturais, e oferecendo uma variedade nunca antes pensada de tipos e géneros de

contetdos, multiplicando a quantidade de hits, cada um com um puablico menor, porém, em
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teoria, mais engajado. Esse movimento ascendeu os hits de nicho ao mesmo nivel das grandes
producdes da inddstria dos hits de massa.

As transformagbes no ambito cultural propelidas pela Internet acarretaram num
retorno a cultura de nicho, desta vez motivada por afinidades, ndo mais pelas barreiras do
espaco geografico (ANDERSON, 2006). Com a reducdo dos custos de acesso as ferramentas
de producdo de contedo — popularizacdo de cameras digitais, software de edi¢cdo de audio e
video e ferramentas de blogging — aliada ao contexto de uma economia pautada na
informacdo em que, cada vez mais, as inteligéncias sdo a sua for¢a motriz, a producéo de
conteldo, bens e servicos sofre uma democratizacdo, na qual pequenos e médios produtores
ganham voz e espago no novo mercado, e consumidores se tornam prossumidores®.

O individuo da nova geracdo apds ter acesso ao que parecem ser infinitas categorias de
contetdo, ndo tolera mais “ir com a maré”, ele deseja uma experiéncia personalizada, deseja
se tornar o proprio curador do contetdo que ird consumir, tendo acesso ao que deseja ver e
ouvir no seu proprio tempo: “ao contrario dos processos irradiativos (sic) comunicacionais, o
publico se alimentava do resultado de sua propria participagao na comunidade distribuida”
(ANTOUN, 2008, p.16). Para Sousa e Gobbi (2014), a “Geracao Internet”, diferente das
anteriores que observavam passivamente 0s meios impressos, radiofonicos e televisivos,
possui uma cultura mais participativa, alterando o campo da legitimacao cultural, que deixa de
estar presente em espacos fechados e elitizados e passa a existir nas realidades virtuais. Ha,
portanto, para 0s autores, nessa nova conjungdo, uma perda de espaco dos antigos dominantes
segundo a teoria dos campos de Bourdieu (2004) para 0s novos pretendentes, que, agora,
dispostos em nichos, ndo sdo apenas receptores passivos, mas sim participantes do processo
de consagracdo, ainda que apenas dentro de seus préprios campos de conhecimento e

interesse.

1.6. GERACOES DE INDIVIDUOS NA WEB

De acordo com a pesquisa encomendada pela SECOM (Secretaria de Comunicacéo

Federal) em 2016, a Internet ja é o segundo meio mais utilizado pelos brasileiros para buscar

9 . . . . . . C «
Neologismo criado originalmente na lingua inglesa (prosumers). Diz respeito a jungio das palavras “produtor”
e “consumidor”, remetendo a ideia de um consumidor que assume uma postura mais participativa.
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informacdes sobre o que acontece no pais (ver Figura 6), ficando atrds somente da televisdo
(SECOM, 2016).

Qual meio utiliza para se informar sobre
o gue acontece no Brasil?

3%

BTY
H internet
B Radio

Jornal

Figura 6. Qual meio utiliza para se informar sobre o que acontece no Brasil?
Fonte: Pesquisa SECOM, 2016™.

Pode-se perceber também que metade dos entrevistados afirma acessar a Internet todos
os dias da semana, sendo a maior parte desses acessos (79%) no ambiente domiciliar, como

demonstram a Figura 7 e a Figura 8.

10 Grafico construido com base nos dados da pesquisa SECOM, 2016. Disponivel em:

http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-
atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-

2016.pdf/@ @download/file/Pesquisa%20Brasileira%20de%20M%C3%ADdia%20-%20PBM%202016.pdf
Acesso em: 18/10/2017.



http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016.pdf/@@download/file/Pesquisa%20Brasileira%20de%20M%C3%ADdia%20-%20PBM%202016.pdf
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016.pdf/@@download/file/Pesquisa%20Brasileira%20de%20M%C3%ADdia%20-%20PBM%202016.pdf
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016.pdf/@@download/file/Pesquisa%20Brasileira%20de%20M%C3%ADdia%20-%20PBM%202016.pdf
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Quantos dias por semana, de segunda a domingo, o{a)
sr.(a) utiliza a Internet?

® 1 dia por semana ou menos
M Entre 2 e 4 dias

H Entre 5 e 6dias

¥ Todos os dias

Nunca,/ N2o acessa

Figura 7. Quantos dias por semana, de segunda a domingo, o(a) sr.(a) utiliza a Internet?
Fonte: Pesquisa SECOM, 2016™.

Em qual local ofa) sr.[a) utiliza mais a Internet?

B Em casa
® No trabalho
= MNarua

Qutros

Figura 8. Em qual local o(a) sr.(a) utiliza mais a Internet?
Fonte: Pesquisa SECOM, 2016™.

1 Grafico construido com base nos dados da pesquisa SECOM, 2016. Disponivel em:

http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-
atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-

2016.pdf/@ @download/file/Pesquisa%20Brasileira%20de%20M%C3%ADdia%20-%20PBM%202016.pdf
Acesso em: 18/10/2017.
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A preferéncia pelo uso do celular como meio de acessar a Internet também pode ser
notada através dos resultados da pesquisa, ja que 72% dos respondentes informam utilizar o
aparelho com mais frequéncia em relagéo a dispositivos Tablet ou computadores pessoais (ver
Figura 9). A preferéncia por dispositivos moveis durante a navegacdo pela Internet pode
sugerir uma tendéncia em direcdo a comportamentos multitarefas, ja& que o uso do celular
aparece, na mesma pesquisa, sempre dentre as trés primeiras posi¢des no ranking de
atividades executadas simultaneamente ao consumo de contetido por outros canais como 0
radio, midias impressas e a televisdo. Sendo este Gltimo, o0 meio onde o uso do celular em
paralelo se destaca mais — 38% dos entrevistados diz utilizar o celular enquanto assistem a
televisdo (SECOM, 2016).

Como ofa) sr{a) costuma utilizar mais a internet: por
computador, pelo tablet ou pelo telefone celular?

B Telefone celular
B Com putador
Tablet

Figura 9. Como o(a) sr.(a) costuma utilizar mais a Internet: por computador, pelo tablet ou pelo telefone
celular?

Fonte: Pesquisa SECOM, 2016®,

2 Grafico construido com base nos dados da pesquisa SECOM, 2016. Disponivel em:

http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-
atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-

2016.pdf/@ @download/file/Pesquisa%20Brasileira%20de%20M%C3%ADdia%20-%20PBM%202016.pdf
Acesso em: 18/10/2017.

3 Grafico construido com base nos dados da pesquisa SECOM, 2016. Disponivel em:
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-
atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-

2016.pdf/@ @download/file/Pesquisa%20Brasileira%20de%20M%C3%ADdia%20-%20PBM%202016.pdf
Acesso em: 18/10/2017.



http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016.pdf/@@download/file/Pesquisa%20Brasileira%20de%20M%C3%ADdia%20-%20PBM%202016.pdf
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016.pdf/@@download/file/Pesquisa%20Brasileira%20de%20M%C3%ADdia%20-%20PBM%202016.pdf
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016.pdf/@@download/file/Pesquisa%20Brasileira%20de%20M%C3%ADdia%20-%20PBM%202016.pdf
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016.pdf/@@download/file/Pesquisa%20Brasileira%20de%20M%C3%ADdia%20-%20PBM%202016.pdf
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016.pdf/@@download/file/Pesquisa%20Brasileira%20de%20M%C3%ADdia%20-%20PBM%202016.pdf
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016.pdf/@@download/file/Pesquisa%20Brasileira%20de%20M%C3%ADdia%20-%20PBM%202016.pdf
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O crescente aumento da conectividade teve um impacto perceptivel no comportamento

e subjetividade dos individuos das novas — e até das antigas — geracdes. Por geracao

entendemos um conjunto de individuos nascidos em um mesmo periodo de tempo e que,

portanto, de modo geral, partilham caracteristicas comuns no que tange seu comportamento e

valores (GROSSI et al, 2014). Utilizando como base a sociedade norte-americana, é possivel

definirmos quatro principais geragoes:

“Baby Boomers” (1946-1954), que podem ser descritos como fortemente
influenciados pelo impacto exercido pela televisdo na comunicacdo e nos habitos de
consumo;

“Geragdo X” (1965-1976), extremamente centrada na midia, caracteriza-se, também,
pela individualidade sem o isolamento social. Esta geracéo busca a liberdade e quebra
dos padrdes estabelecidos por geracdes anteriores;

“Geracdo Y” (1977-1997), que cresceu em meio a tecnologia e, portanto, se adapta
muito rapidamente a novas tecnologias, utilizando-as para estabelecer novas culturas
digitais e mudar comportamentos. E a geragdo que esta sempre conectada, sempre em
busca de informac6es rapidas e de facil acesso;

“Geragdo Z” (nascidos apds 1998), também conhecida como “Geragdo Next”, possui
como caracteristica ser uma geracao completamente tecnoldgica, com alta capacidade

de assimilacédo e convivéncia digital.

Assim como 0s meios de comunicacdo de massa classicos ajudaram a moldar o perfil

das gera¢des “Baby Boomers” e “X”, a Internet desempenhou um importante papel no

desenvolvimento do perfil das geragdes a partir da década de 1990 (“Y” e “Z”), dando origem

ao que Don Tapscott ira chamar de “Geragdo Internet” (TAPSCOTT, 2010 apud LOPES et al,

2014).

Essa geracdo é marcada pelo uso intenso das tecnologias, principalmente a internet.
Sua forma de pensar e agir estdo pautados na agilidade, possuem destrezas em
realizar varias atividades simultaneas e um desprendimento geogréafico, pois suas
tarefas sdo associadas a rede internacional de computadores. Todavia 0 escopo dessa
geragdo estd sendo ampliado e reforcado pelos adeptos e entusiastas das novas
tecnologias (GROSSI et al, 2014, p.3).

Sousa e Gobbi (2014) ainda afirmam que os jovens da “Gera¢do Internet” valorizam a

interatividade, uma vez que ndo estdo acostumados com uma comunicacdo unidirecional.

Portanto, tais jovens criam ambientes de troca ou redes de influéncia online, muitas vezes

utilizando as midias sociais para isso. Os autores também expdem que 0s jovens das novas
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geragdes (“Y” e “Z”) possuem uma incrivel facilidade para assimilar novas tecnologias e
buscar novos conteudos, e se utilizam dessa facilidade na criacdo de contetdo e grupos de
confianga e consagracéo via novas plataformas.

Um estudo conduzido pela Nielsen* sugere que os jovens da “Geragdo Y priorizam
um estilo de vida confortavel, estando muitas vezes dispostos a adquirir dividas ou prolongar
dividas existentes para ndo terem de abrir mao da aquisicao de bens e servicos que desejam ou
julgam precisar. O mesmo estudo sugere ainda que a “Gera¢do Y também estda mais
preocupada em construir uma carreira fazendo o que gosta em um ambiente prazeroso e
ganhando bem para isso, motivo pelo qual os membros dessa geracdo aparentam nao hesitar
em trocar de empresas ao longo de sua trajetoria profissional, estando duas vezes mais
propensos a deixar o trabalho apds um periodo de dois anos, se comparados a geragdo anterior
(“Geragao X”). Isto demonstra uma mudanga nos objetivos de carreira estabelecidos pelas
geracOes anteriores, que buscavam se posicionar em uma empresa na qual pudessem passar 0
resto de sua carreira (NIELSEN, 2015).

No entanto, as transformagdes nos comportamentos individuais diante da influéncia da
Internet ndo se limitam as novas geragdes. As geragdes “Baby Boomers” e “X” utilizam
websites com mecanismos de busca como uma das principais ferramentas para se informar,
alem de serem as duas geracdes que mais assumem utilizar a tecnologia enquanto realizam
suas refeicdes (NIELSEN, 2015). Cada vez mais membros de geracdes anteriores comegam,
também, a se apropriar da praticidade e velocidade que os novos meios digitais proporcionam,
gerando, assim, um encontro entre geracGes que compartilham das mesmas formas de
interatividade e utilizam as facilidades da rede para atingir um objetivo comum (SOUSA;
GOBBI, 2014).

Justamente por compreender que o impacto da digitalizacdo dos meios nédo se restringe
a uma Unica geracdo, a agéncia publicitaria DM9DDB realizou em 2012 um estudo®
observando o comportamento de individuos de diferentes faixas etarias, classes sociais,

géneros, graus de instrucdo e familiaridade com as plataformas digitais (DM9DDB, 2012). A

14 Pesquisa realizada em 2015, buscando compreender o estilo de vida das geragdes Silenciosa, Baby Boomers,
X, Y e Z. A pesquisa analisou hébitos referentes ao consumo de midias, utilizacdo da Internet, alimentago,
carreira e trabalho, financas, ambicdes e lazer. Disponivel em:
http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/Brasil/reports/2015/EstudoGlobal -EstilodeVida-nov2015.pdf
Acessado em 29/09/2017.

150 estudo “Perfis Digigraficos”, realizado em 2012 pela DM9DDB, possui como objetivo entender de que
modo a digitalizacdo dos meios impactou no comportamento e consumo de individuos entre 8 e 60 anos, das
classes sociais A, B e C, e com diferentes graus de frequéncia de uso da Internet. Como resultado, o estudo nos
apresenta 5 novos perfis, os quais podemos utilizar como base para entender diferentes tipos de individuos
online. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=BIvkAtrik2U Acessado em 1/12/2017.



http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/Brasil/reports/2015/EstudoGlobal-EstilodeVida-nov2015.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=BIvkAtr1k2U
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partir deste estudo, foram desenhados 5 perfis de interagdo, chamados “Perfis Digigraficos”,

que buscam representar diferentes niveis de interacdo dos individuos com o digital. Os Perfis

Digigréficos ndo sdo estabelecidos com base em classificacbes demograficas ou periodo de

nascimento, mas sim com base em trés principais critérios: quando e como as pessoas

utilizam equipamentos de tecnologia em suas vidas; quais intengfes possuem ao consumir 0s

diversos produtos digitais; e quanto os recursos digitais servem para moldar sua identidade

(DM9DDB, 2012). Levando em consideracdo os critérios citados, os cinco perfis desenhados

podem ser descritos como:

Imersos: tiveram parte da sua identidade desenhada a partir da tecnologia, que os
auxiliou a melhor definir seus interesses e a estabelecer vinculos com o mundo;
Ferramentados: utilizam-se da tecnologia para agilizar as tarefas préaticas do dia-a-dia,
ndo dependendo de seu uso, nem tendo sua identidade moldada ou definida por ela;
Fascinados: idolatram as tecnologias e as veem como um fator de aceitagdo social,
buscando, portanto, estarem sempre atualizados através do consumo de novos aparatos
tecnoldgicos;

Emparelhados: fazem do uso da tecnologia algo fundamental para a realizacdo de
projetos pessoais no dia-a-dia, utilizando-o das ferramentas digitais como uma
extensao de seu proprio corpo;

Evoluidos: a tecnologia e as maquinas ja fazem parte de seu habitat, pois ja nasceram

no ambiente digital (se assemelham ao conceito de “Geragao Internet” de Tapscott).

Os perfis descritos acima sao uma representacdo de como a incorporacdo do digital na

vida cotidiana transformou os modos de ser, interagir e consumir dos individuos na

contemporaneidade. Tais mudancas, associadas as transformacdes sofridas pelos proprios

meios pelo viés da digitalizacdo, impactaram diretamente a estruturacao e funcionamento do

mercado publicitario. Estes impactos serdo discutidos nas se¢des 3, 4, 5 e 6.
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3. MERCADO PUBLICITARIO E OS ESPACOS COMERCIALIZADOS NO
BRASIL

1.7. A RELACAO ENTRE A PUBLICIDADE E OS MEIOS DE COMUNICACAO

A histdria da publicidade esteve intrinsecamente ligada aos meios de comunicagao,
sendo transformada por eles, a0 mesmo tempo em que também os modifica e impulsiona seu
crescimento.

A publicidade e a propaganda, segundo Sampaio (2013, p.24) podem ser definidas
como “a manipulacdo planejada da comunicagcdo visando, pela persuasdo, promover
comportamentos em beneficio do anunciante que a utiliza”. Ainda sob a perspectiva do autor,
o fazer publicitario possui a missédo de informar enquanto desperta o interesse do receptor da
mensagem. Apesar do autor ndo realizar uma distingdo entre os dois termos, € comum
encontrarmos na literatura existente outras definicbes que pontuam as diferencas entre 0s
termos “propaganda” e “publicidade”.

Rasquilha (2009, p.36), por exemplo, define a propaganda como “técnica destinada a
comunicacdo de valores e ideologias, com objetivo de captar adesdo, desenvolver atitudes e
fomentar comportamentos”. O mesmo autor atribui a publicidade a definicdo enquanto
“técnica de comunicagdo de massas, destinada a um publico especifico e que é especialmente
paga e utilizada com o objetivo de dar a conhecer e valorizar uma marca [...] contribuindo
para a sua experimentacdo, consumo, adesdao, fidelizacdo, utilizacdo ou apoio”
(RASQUILHA, 2009, p.36).

Para Gongalez (2009, p.7), a propaganda pode ser caracterizada como “agdes de
atividades ideoldgicas que tendem a influenciar o homem, com objetivo politico, civico ou
religioso. E o ato de propagar ideias, principios e teorias sem o fator comercial”. J4 a
publicidade, na visdo do autor, “¢ um conjunto de técnicas de a¢do coletiva com o propodsito
de tornar conhecido um produto, servico ou marca, promovendo assim uma atividade
comercial” (GONCALEZ, 2009, p.7).

Outros autores (MUNIZ, 2004; SILVA, 1976) também realizam a diferenciacédo entre
os termos “propaganda” e “publicidade” e, de modo geral, suas definicdes irdo orbitar as

supracitadas. Porém, ainda que haja diferentes definicdes para os dois termos, este trabalho
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sera pautado sob a perspectiva de Sampaio (2013), utilizando os dois termos de maneira
indistinta.

Como citado no inicio deste capitulo, a publicidade e os meios de comunicacao estdo
intrinsecamente conectados. Existem diversos registros historicos de momentos em que a
técnica publicitéria, ainda que ndo houvesse sido categorizada como tal, foi utilizada para
reforcar ou fabricar novos habitos de consumo (GONCALEZ, 2009, p.9). Entretanto, com o
auxilio dos meios de comunicacdo, o alcance e os efeitos das mensagens publicitérias
puderam ser ampliados.

A histéria da publicidade no Brasil, segundo Rodrigues (2002), pode ser dividida em
cinco principais fases: a “fase artesanal”, a “fase agenciaria”, a “fase empresarial”, a “fase
mercadologica”, e a “fase associativa”. De acordo com o autor, a “fase artesanal” da
publicidade pode ser compreendida entre 1888 e 1933. Paralela a consolidagéo do capitalismo
industrial no mercado nacional, essa fase da publicidade é representada por uma producéo
completamente autbnoma e de carater até amadoristico, onde 0s anuncios possuem apelos
informativos, enaltecendo as caracteristicas fisicas e técnicas do produto anunciado, se
assemelhando a uma espécie de classificados. Como podemos observar através da Figura 10,
esta representado um dos primeiros anuncios publicitarios, nos moldes mais préximos aos que
estamos acostumados, que veio a pablico juntamente com o primeiro jornal impresso do pais
(GONGALEZ, 2009, p.11).

Avizase o Publico, que 2 Gazera do Rio de larciro 53w inhs us
quartas , ¢ Sahados : em consequencia o3 Assiiantcs COVEITO 2L5ISEr (00 O
d

obro dJa primeira assinatura.

ANNUNCIO. 1

Quem quizer comprar huma morada de cazas de sobrado com

frente para SantaRita falle com Anna Jouaquina da Silva, que mora

nas mesmas cazas, ou com o Capitao Francisco Percira de Mesqui-
ta que tem ordem para as vender.

RIO o JANEIRO. NA IMPRESSAO REGIA. 1808

_-]

Figura 10. Primeiro antncio publicitario brasileiro veiculado no jornal “A Gazeta do Rio de Janeiro”

Extraido de: GONCALEZ, 2009™.

16 Extraido de: GONCALEZ, 2009. Capitulo 1, p.11.



43

Com o aumento da populagdo consumidora, consequéncia da onda de imigracdes e da
abolicdo da escravatura (RODRIGUES, 2002), a publicidade no Brasil continuou a se
desenvolver, incorporando novas técnicas, e utilizando-se de ilustracbes e poemas para
compor 0s anuncios publicitarios. As novas técnicas graficas, sobretudo a fotogravura,
possibilitaram, também, o surgimento das primeiras revistas impressas, que influenciaram no
desenvolvimento do embrido do que viria a se tornar o mercado publicitario brasileiro
(GONCALEZ, 2003, p.12). Com o passar do tempo, os anuncios publicitarios adotaram uma
postura mais bem-humorada e descontraida, investindo cada vez mais na utilizacdo de
imagens e utilizando-se de um discurso com maior apelo persuasivo (RODRIGUES, 2002).

O aumento das demandas publicitarias deu abertura para o surgimento de agentes
responsaveis por centralizar os processos da criacdo de campanhas, dando origem a primeira
agéncia de publicidade brasileira em 1913, responsavel por agenciar anincios em jornais e
revistas impressos. Deste modo, com a consolidacéo da presenca da publicidade nos meios de
massa impressos, estes passaram a ter sua producdo sustentada pela receita advinda dos
anuncios publicitarios (FREITAS; RUAO, 2011, p.349), modelo que perdura até os dias
atuais como forma de financiamento da producéo de contetdo dos mais diversos canais de
comunicagéo.

O término da “fase artesanal” da publicidade, segundo Rodrigues (2002), se da entre
0s anos de 1927 e 1933, periodo durante o qual houve o estabelecimento do radio enquanto
meio de comunicacgdo, partindo desde da primeira transmissdo realizada no pais em 1927, até
a veiculacdo do primeiro jingle publicitario em 1932. O autor também atribui como
caracteristica do término desse periodo da publicidade nacional, o surgimento das grandes
agéncias publicitarias, como por exemplo a J. W. Thompson, que iniciou sua opera¢do no
pais, ainda em 1927, para gerenciar a conta da montadora automobilistica General Motors.

No decorrer da década de 1930, ocorreram transformacfes no viés publicitario,
potencializadas pelo fortalecimento do capitalismo empresarial e pela ascensdo de uma classe
média assalariada, configurando a “fase agencidria” da publicidade (RODRIGUES, 2002).
Durante a “fase agencidria” da publicidade, comecam a surgir diferenciagdes nos trabalhos
realizados dentro das agéncias, dando origem a um esqueleto do modelo de funcionamento
mais popular com as areas de atendimento, criacdo, producao e midia (RODRIGUES, 2002).
Ainda segundo Rodrigues, esta fase durou entre 0s anos de 1934 e 1955, e teve no radio seu
principal meio, gracas ao sucesso dos jingles. Foi durante este periodo, também, que surgem a

associacao brasileira de propaganda (ABP) e a associacdo dos profissionais de propaganda
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(APP), e a Coca-Cola, um dos maiores anunciantes no Brasil, adentra o mercado nacional
(RODRIGUES, 2002).

Contudo, amadurecimento da propaganda, segundo Freitas e Rudo (2011, p.349)
ocorreu mais perceptivelmente em meio a revolugdo industrial quando, gracas ao
aprimoramento das maquinas e processos, tornou-se possivel aumentar a escala da producéo
de bens e servicos. E, com o aumento na oferta, se fez necessario aumentar também a
demanda. As autoras pontuam ainda que, aliado ao crescimento da capacidade de producao,
houve um aumento na quantidade de empresas produzindo bens com a mesma finalidade e
poucas — ou nenhuma — diferencas entre si. Tais mudangas, de acordo com Muniz (2004,
p.2), tiveram como consequéncia, uma alteracdo do carater predominantemente informativo
da publicidade para um viés mais persuasivo.

De acordo com Rodrigues (2002), o periodo entre as décadas de 1950 e 1970 a
industria publicitaria recebe um forte investimento financeiro, possibilitado pelo
amadurecimento do sistema de producdo fordista e crescimento da economia nacional,
fortalecendo agéncias de publicidade nacionais e multinacionais com escritorios no Brasil.
Neste mesmo espaco de tempo surge a televisdo no Brasil que é inicialmente negligenciada
pela publicidade, devido, principalmente, ao nimero limitado de pessoas com acesso a esse
meio (RODRIGUES, 2002). Esse periodo € classificado pelo autor como a “fase empresarial”
da publicidade.

A “fase mercadolodgica” da publicidade, que se da entre os anos de 1964 e¢ 1985, tem
seu contexto diretamente relacionado a consolidacdo do sistema de producdo fordista na
industria brasileira, fortalecido principalmente pelo modelo operacional implantado durante a
ditadura militar em 1964 (RODRIGUES, 2002). Neste periodo, segundo Rodrigues (2002) o
pais passou por um ‘“‘surto desenvolvimentista”, registrando altos indices de crescimento do
PIB, proporcionando um sentimento otimista as classes media e alta brasileiras. De acordo
com o autor, a publicidade entdo, foca seus esforcos para atender os desejos destas duas
classes. Ainda segundo o autor, com a crise petrolifera oriunda do pés Guerra do Golfo, o
mercado brasileiro se d& conta que a onda de crescimento econdmico se embasava no
endividamento do pais e no aumento alarmante do indice de pobreza, dando fim ao otimismo
em relacdo a economia. Em paralelo, a televisao se estabelece enquanto meio de comunicacéo
de massas, protagonizando eventos como a exibicdo da Copa do Mundo de Futebol, com
niveis de audiéncia superiores a 90%; e a exibicdo da primeira telenovela “O Bem Amado”
(RODRIGUES, 2002). A publicidade, entéo, vislumbra o potencial do meio televisivo, dando

inicio a uma nova fase dos anuncios.
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Para Rodrigues (2002), a “fase associativa” da publicidade, que tem inicio no ano de
1986, € caracterizada pelo pés-fordismo e pelos impactos da recessdo econdmica, que
acarretaram numa série de fusdes e acordos entre empresas nacionais e internacionais, tendo
como exemplo a compra da maior agéncia publicitaria brasileira por uma multinacional. O
autor ressalta ainda a importancia deste periodo no desempenho das agéncias publicitarias
brasileiras, que impulsionadas pela competitividade acentuada da concorréncia global,
desenvolveram certo senso criativo, dando origem a pecgas publicitarias que se tornaram
referéncias historicas, como “Meu Primeiro Sutid a Gente Nunca Esquece”.

Ao observarmos as cinco fases da publicidade descritas por Rodrigues (2002), se torna
possivel compreender o qudo vital é a relacdo que se constituiu a entre a publicidade e os
meios de comunicacgéo.

No processo comunicacional publicitario, segundo Sampaio (2013, p.25), podem-se
enxergar dois polos: um inicial, no qual esta inserido o anunciante, que possui uma mensagem
e uma intencdo a serem passadas; e um polo terminal, que ira receber a comunicacdo que lhe
foi enviada, podendo ou nédo se interessar pela mesma. Ainda de acordo com o autor, este
processo comunicacional gera uma relacdo entre consumidor e anunciante, que 0 mesmo ira
definir como “vinculo de comunica¢dao”, representado pelos meios de comunicagdo que
possibilitam ao consumidor acessar a mensagem transmitida pelo anunciante.

Ja para Berlo (2003), os processos de comunicacdo podem ser resumidos e

compreendidos através da presenca de seis principais elementos:

a) A fonte;

b) O codificador;
c) A mensagem;
d) O canal,

e) O decodificador;
f) O receptor.

E possivel estabelecer uma relagdo entre os seis elementos elencados por Berlo (2003)
e elementos presentes no processo de comunica¢do de uma campanha publicitaria, como
apresentado na Figura 11. Para o autor, toda a comunica¢do humana possui uma fonte
emissora com um objetivo a ser comunicado que, em nossa andlise, pode se referir ao
anunciante. E para que a comunicacdo possa ocorrer, esta fonte necessita transmitir seu

objetivo em forma de mensagem, motivo pelo qual o papel do agente codificador se torna
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necessario. Este agente codificador, quando transposto ao universo da publicidade, pode
assumir o papel das equipes de criacdo, encarregadas de receber o briefing contendo os
objetivos do cliente e transforma-lo em uma comunicagdo bem-sucedida.

Uma vez que os objetivos da fonte ja foram traduzidos em mensagem, hd que se
determinar um canal pelo qual a mesma sera transmitida ao receptor, que na publicidade pode
ser representado pelos canais midiaticos (televisdo, jornais, revistas, radio, Internet). Berlo
(2003, p.31) ressalta ainda que a mensagem pode existir em um unico canal, porém, a escolha
consciente dos canais utilizados representa um fator determinante na assertividade da
comunicagdo. Assim como a escolha do canal, a capacidade do receptor de decodificar a
mensagem recebida é extremamente importante para que o objetivo da fonte emissora seja
alcancado (BERLO, 2003, p.32). Sendo assim, o papel do decodificador é imprescindivel no
processo comunicacional e, no universo publicitario, pode ser representado pelo arcabougo
teorico, Iéxico e cultural do receptor, motivo pelo qual se torna necessario a publicidade ter o
conhecimento do consumidor, quais seus interesses, hobbies e nivel de conhecimento sobre o

assunto tratado na mensagem.

Codificad Camal .
“odificador ’
Fonte Jornal, TV, Decodificador Receptor
Anunciante Equipe de Mensagem Radio Cultura, Léxico, Consumidor
’ Criagdo - Conhecimento
Internet...

Figura 11. Modelo do processo de comunicacéo, segundo Berlo (2003), adaptado ao processo de
comunicacao publicitaria

Fonte: Autoria propria®’.

7 Fluxograma construido e adaptado com base no modelo comunicacional proposto por Berlo (2003).
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4. 0 QUE E MIDIA?

O termo “midia” deriva da palavra em latim “medium”, que significa meio. E em
comunicacdo, o termo midia serve para determinar todos os meios existentes para a
divulgagdo de uma mensagem (NAKAMURA, 2009, p.29). No contexto publicitério, a area
de midia, segundo Sampaio (2013), tem como principal funcdo garantir a veiculacdo assertiva
das mensagens dos anunciantes. Os profissionais desta area sao responsaveis por definir quais
veiculos de comunicacdo dentre os diversos meios apresentam o melhor alinhamento com 0s
objetivos propostos pelo anunciante. Estes profissionais também devem objetivar sempre
atingir o maior nimero possivel de usuarios de interesse utilizando a menor verba, de modo a
gerar a melhor relagédo custo-beneficio para o cliente.

Nakamura (2009, p.30) também realiza uma contribuigdo para a definigdo do termo
midia que, segundo o autor, pode corresponder tanto a area de uma agéncia publicitaria
responsavel pela veiculacdo da mensagem do anunciante, quanto ao estudo e andlise de
padrdes e caracteristicas dos veiculos disponiveis — sua frequéncia, perfis de audiéncia,
alcance, tiragem, preco e outros — ou ainda, pode representar uma referéncia direta aos
profissionais que trabalham nesta area.

O trabalho do profissional de midia se inicia desde o processo de planejamento da
campanha publicitaria até o0 momento final, apos a sua veiculagdo. Para desempenhar um bom
papel, é necessario que esse profissional adquira um profundo conhecimento sobre o publico
que deseja atingir e 0s canais atraves dos quais € possivel levar a mensagem do anunciante a
este publico. Sampaio (2013, p.61) aponta o papel fundamental das pesquisas de midia como
ferramenta auxiliar ao trabalho dos profissionais da area, ja que tais pesquisas S&0
responsaveis por revelar as caracteristicas, formatos e horarios dos veiculos disponiveis no
mercado.

Apos recolher as informacdes disponiveis nas pesquisas de midia, o profissional pode
dar inicio a construcdo do plano de midia, no qual irdo constar detalhes sobre os canais e
veiculos elencados para compor a comunicacdo do cliente, assim como os formatos,
posicionamentos e horarios escolhidos. Uma vez definido o plano de midia, da-se inicio a fase
de execucdo — ou compra de midia — na qual ocorre a negociacdo pelos espacos e horarios
dos veiculos descritos no planejamento. Assim, caso uma negociacdo seja bem sucedida, €
gerado um Pl (Pedido de Insercdo), oficializando a compra destes espagos nos tempos

propostos para a veiculagdo dos andncios publicitarios. Com o PI finalizado, os materiais s&o
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encaminhados ao veiculo para terem sua exibicdo programada e, assim que esta ocorrer, é
realizado o checking para verificar se os antncios foram exibidos conforme o combinado no
pedido de inser¢édo (SAMPAIO, 2013, p.61).

1.8. OS TIPOS DE MIDIA

A determinacdo dos canais de midia utilizados em uma campanha publicitaria esta
intrinsecamente conectada ao sucesso ou fracasso da mensagem em atingir os objetivos de
comunicacdo do anunciante. Segundo Sampaio (2013, p.84), “todo veiculo ¢ util a
determinada funcdo publicitaria, sendo menos ou mais eficiente a medida que for pior, ou
melhor, utilizado pelo anunciante e sua agéncia”. O autor refor¢a ainda que existe uma
finalidade especifica no contexto do planejamento de midia para cada meio de comunicacéo e,
dentro deles, cada veiculo, ja que ha variagdes significativas no perfil da audiéncia de veiculo
para veiculo. Em suma, um bom planejamento de midia depende do qudo bem um
profissional da area consegue eleger os meios e veiculos nos quais a audiéncia estd mais
alinhada aos objetivos do anunciante. Deste modo, para elaboramos um planejamento de
midia eficaz, € necessario tomarmos consciéncia de quais sdo 0s meios e veiculos disponiveis
e, anterior a isso, é necessario que sejamos capazes de determinar o que € um meio.

De acordo com Nakamura (2009, p.69), para ser considerado um meio no contexto de
midia, o agente deve possuir trés caracteristicas facilmente observaveis: formato,
continuidade e custo de veiculacdo. Obedecendo a estes pré-requisitos o autor foi capaz de

eleger os principais meios disponiveis no mercado (ver Quadro 1).

Quadro 1. Classificacado dos meios segundo Nakamura (2009)

CLASSIFICACAO DOS MEIOS

MIDIA ELETRONICA MIDIA IMPRESSA
e TV Aberta; e Jornal;
e TV Fechada (por Assinatura); e Revista;
e Radio;
e Cinema;
e Painéis Eletrénicos.
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MIDIA DIRETIVA MIDIA INTERATIVA

e Lista Telefonica; e Internet (Websites, Hotsites, Links Patrocinados,
e Guias e Catalogos impressos; . . .
e  ANUArios. Display e demais servigos).

MIDIA EXTERIOR OU EXTENSIVA
e Outdoors; e Mobiliario Urbano (Bancas de Jornal, Totens,
e Painéis (backlight, frontlight, Quiosques, Reldgios, Abrigo de Onibus, etc.);

empena, luminosos); e Midia Aeroportuaria;
e Painel Rodoviério; e Midia Shopping;
e Placa de Sinalizagéo; e Outros Meios: Faixas de Rua, Muros.
e Busdoor;
e Midia Metro;
DIRECT MEDIA

e Telemarketing Ativo; e Email Marketing.
e Mala Direta;

NEW MEDIA
e Trio Elétrico/ Carro de Som; e TV Corporativa;
e Taxidoor; e Midia Elevador;
e Pizzabox; e Celular SMS;
e Midia Card; e Bluetooth.
NO MEDIA - Midia Promocional ou Ponto de Venda
e Banner; e Quiosque ou stand;
e Cartaz; e Mobiles;
e Impressos: folders, flyers, volantes, e Woobler;
catalogos, tabloides; e Ac0es de Sampling: degustacdo ou demonstragdo

e Faixa de Goéndola;

e Adesivo de Chéo; de produtos.

Extraido de: NAKAMURA, 2009,

Ja em uma abordagem um pouco diferente, de acordo com Sampaio (2013, p.86), 0s
meios mais utilizados pelo mercado publicitario podem ser divididos em trés grupos: 0s meios
eletrbnicos, 0s meios impressos e 0s meios digitais. O autor considera que tanto a Internet
guanto parte dos meios externos (como os painéis digitais, por exemplo) compdem o grupo de

meios digitais. Entretanto, para o desenvolvimento deste trabalho iremos realizar uma

'8 Extraido de NAKAMURA, 2009. Capitulo 3, p.70-71.
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distingdo entre os meios digitais online e offline, reposicionando a Internet em um quarto

grupo: meios online.

No Quadro 2 podemos observar como as principais midias destes quatro grupos se

comportam quando analisamos seus usos sob a perspectiva de algumas caracteristicas levadas

em consideracdo durante o planejamento de midia.

Quadro 2. Caracteristicas dos principais meios segundo Sampaio (2013)

Meios Eletronicos Meios Impressos Meios Externos Meios
Online
TV Aberta | TV Fechada Réadio Revista Jornal Out-of- home Internet
Uso Nacional Otimo Bom Possivel Bom Dificil Possivel Bom
Uso Regional Otimo Bom Bom Possivel Bom Bom Bom
Uso Segmentado Possivel Otimo | Possivel | Otimo | Possivel Dificil Otimo
Uso da Cor Sim Sim — Sim Possivel Sim Sim
Uso do Som Sim Sim Sim _ — — Sim
Uso do Sim Sim — — — Possivel Sim
Movimento
Rapidez Parao Uso | Razoavel Razoavel Boa Razoavel Otima | Pequena/Média | Muito Boa
Eficacia em Atingir Otima Possivel | Possivel Dificil Dificil Boa Dificil
Massas
Relag&o com o Média a intima intima Muito intima Distante Média a
Plblico intima intima intima
Nivel Inicial de Médio/ Médio/ Baixo Médio Baixo Médio Muito
Custo Alto Baixo Baixo

Extraido de: SAMPAIO, 2013.

Na préxima secdo 5 iremos nos aprofundar um pouco mais nos quatro tipos de meios

destacados anteriormente (meios eletrdnicos, meios impressos, meios externos € meios

online), pontuando suas principais caracteristicas, assim como suas forgas e fraquezas.




o1

1.9. TECNICAS DE COMERCIALIZACAO PUBLICITARIA OFFLINE

1.9.1. Meios Impressos

Os meios impressos, talvez devido ao seu tempo de existéncia, possuem, segundo
Nakamura (2009), um grande alcance e facilidade para atingir as massas, aléem de um
significativo impacto na percepcao de qualidade sobre a publicidade sendo veiculada, estando
muitas vezes associados a uma nocdo de status. Estes meios possibilitam a utilizacdo de
segmentacdes contextuais com base nas se¢des, editorias ou colunas de jornais e revistas mais
abrangentes, ou ainda atingindo publicos altamente nichados através de revistas ou
publicacdes especializadas. E possivel, também, realizar uma segmentacido com base em
fatores geogréaficos utilizando jornais e revistas de circulacdo local, estadual ou nacional
(NAKAMURA, 2009, p.80). A segmentacdo pode, ainda que de forma menos precisa, ser
determinada com base nos perfis demogréaficos dos leitores, que sdo tracados utilizando o0s
resultados das pesquisas de midia.

Ainda que a incorporacgéo da Internet a rotina das redacdes tenha agilizado o envio e a
troca de materiais publicitarios que agora, em sua maioria, sao transportados via rede, devido
as fases de producdo grafica e distribuicdo caracteristicas dos meios impressos, estes
geralmente exigem um prazo maximo para a entrega dos materiais publicitarios
(NAKAMURA, 2009, p.72) que depois de publicados, ndo poderdo ser alterados novamente
naquelas edicGes.

Ja a compra deste tipo de midia € realizada, na maioria das vezes, com o intermédio de
agéncias de publicidade - que geralmente recebem comissdes de 20% sobre o valor - mas
também podem ser realizadas através de um acordo direto entre veiculo e anunciante. Os
custos de veiculagdo sdo tabelados e podem variar de acordo com a tiragem da revista,
tamanho da peca publicitaria, secdo em que o anuncio esta, e a demanda pelo espaco
publicitario (NAKAMURA, 2009, p.77). O calculo de custo beneficio é realizado utilizando a
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métrica de custo por mil impressGes (CPM). J& para ter uma noc¢do de quantos individuos
foram impactados pelo andncio, é considerada uma média de quatro leitores para cada
exemplar, calculados com base na tiragem ou na circulagdo (NAKAMURA, 2009, p.80).

1.9.2. Meios Eletronicos: o Radio

O rédio, apesar da diminuicdo de sua presenca nos lares brasileiros ao longo dos
altimos anos (ver Tabela 1), ainda se apresenta como um dos principais meios de
comunicacdo de massa em nosso pais, estando presente em aproximadamente 66% dos
domicilios do pais conforme mostra o resultado da pesquisa TIC Domicilios™. Esta
porcentagem desconsidera, ainda, 0 namero de brasileiros que, embora ndo possuam aparelho
de radio em suas casas, tém acesso a programacao do meio através de seus aparelhos celulares

ou do radio de seus carros.

Tabela 1. Percentual de domicilios brasileiros que possuem aparelho de radio

Ano Percentual de lares que possuem um aparelho de radio
2010 86
2011 78
2012 79
2013 78
2014 75
2015 70
2016 66

19 Pesquisa realizada anualmente pelo Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
Informacdo (Cetic.br) com o objetivo de monitorar a adogdo do uso das tecnologias da informagdo e
comunicacdo pelos brasileiros. Disponivel em: http://data.cetic.br/cetic/explore?idPesquisa=TIC_DOM.



http://data.cetic.br/cetic/explore?idPesquisa=TIC_DOM
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Fonte: Pesquisa TIC Domicilios, 2016%.

Quanto a segmentacdo, as mesmas se assemelham as dos meios impressos, sendo
possivel realiza-las por aspectos geograficos através da escolha de emissoras locais e
estaduais, embora haja limitacGes quanto a segmentacdo de campanhas a nivel nacional. Ha
também a como realizar uma segmentacdo contextual, utilizando os assuntos e tdpicos
tratados pela programacdo, ou ainda, de segmentacdo por aspectos demograficos, de acordo
com o perfil do publico ao qual o veiculo se propbe a comunicar (NAKAMURA, 2009, p.82).
Por terem sua producdo, na maioria dos casos, mais simples que anuncios criados para a
televisdo, os anincios de radio se tornam bastante maleéaveis, sendo possivel realizar pausas e
substituicdes no cronograma de veiculagdo de anuncios rapidamente (NAKAMURA, 2009,
p.85).

Um dos principais fatores que advogam em favor da utilizagdo do radio é o baixo
custo de producdo dos materiais publicitarios, se comparado a outros meios eletrénicos, ou ao
meio impresso. De acordo com Nakamura (2009, p.85), a compra de midia nesse ambiente €
negociada levando em consideracdo a quantidade de insercGes publicitarias por periodo de
tempo, sendo possivel negociar até uma unica insercdo. Os andncios podem ser inseridos
durante a exibicdo de programas ou horarios especificos, ou ainda, podem ser distribuidos de
modo aleatdrio ao longo da programacéo do veiculo.

Para medir a audiéncia proveniente dos veiculos de radio, o Ibope utiliza 0 método de
recall, colhendo informacdes sobre os dois Gltimos dias antecedendo a data da realizacdo da
pesquisa (MEIO E MENSAGEM, 2012). A mensuracdo, realizada por amostragem
representativa da populacdo brasileira nas grandes capitais do pais e renovada a cada
trimestre, considera dados de consumo da programacédo dos veiculos de radio nos ambientes

domiciliar e profissional, no carro, e também atraves de radios virtuais na Internet.

2 Tabela composta com  dados extraidos do  portal  Cetic.br. Disponivel  em:
http://data.cetic.br/cetic/explore?idPesquisa=TIC_DOM. Acesso em: 7/10/2017.
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1.9.3. Meios Eletronicos: a Televisao

A televisdo opera hoje como o maior meio de comunica¢do de massa no Brasil. A
televisdo por assinatura cobre aproximadamente 30% dos lares brasileiros, enquanto a
televisdo aberta pode ser encontrada em cerca de 97% dos domicilios no pais (TIC
DOMICILIOS, 2016). O elevado percentual de cobertura do meio funciona como um reflexo
do qudo presente a televisdo estad na vida da populacdo do pais, motivo pelo qual o meio tem
tanto apelo comercial e recebe a maior parcela dos investimentos publicitarios do pais. No
primeiro semestre de 2017, a televisdo aberta e a televisdo por assinatura somaram mais de
70% do investimento publicitario do periodo (KANTAR IBOPE MEDIA, 2017).

Quanto a segmentacdo no meio televisivo, podemos realizd-la levando em
consideracdo aspectos contextuais, demograficos e geograficos, como mencionado na
descricdo dos meios anteriores. A segmentacdo geografica na televisdo aberta possui um
diferencial quando comparada aos outros meios anteriormente citados, ja que as redes de
emissoras de alcance nacional tornam possivel ao anunciante optar por comunicar a nivel
regional ou nacional utilizando um mesmo veiculo. Entretanto, o carater abrangente desse
meio impde barreiras para a comunicacdo com publicos de uma localidade ou de um perfil
demografico muito especifico (NAKAMURA, 2009, p.89).

Devido ao maior nivel de complexidade na producdo das pecas publicitarias
televisivas, e ao prazo minimo necessario para realizar o agendamento das inser¢des na grade
de programas, constitui-se um tempo mais lento na troca e cancelamento de campanhas
publicitarias nesse meio (NAKAMURA, 2009, p.90).

Com valores de investimento publicitario acima dos R$45 bilhGes ainda na primeira
metade deste ano (KANTAR IBOPE MEDIA, 2017), a televisdo aberta se encontra dentre 0s
meios de maior custo para se anunciar. A negociacdo da compra de midia na televisdo
geralmente é realizada atraves da contabilizacdo de unidades de insercdes por periodo de
veiculacdo, podendo ter 0s precos por insercdo variando de acordo com o programa ou horario
do veiculo (NAKAMURA, 2009, p.90).

Assim como no caso do radio, a audiéncia dos veiculos televisivos e seus programas é
calculada com base em dados coletados sobre uma amostra representativa da populacéo
brasileira. Entretanto, no caso da televiséo, ha a utilizacdo de um aparelho auxiliar que realiza
0 envio dos dados sobre o consumo do conteudo da programacdo em tempo real (KANTAR

IBOPE, 2017). E sdo os dados dessa audiéncia que, geralmente, irdo influenciar no custo das



55

insergdes, bem como, irdo ajudar a mensurar o retorno sobre o investimento feito na

campanha.

1.9.4. Meios Externos ou OOH (out-of-home)

O conjunto de meios externos ou OOH (out-of-home, ou ainda dooh: digital out-of-
home) é composto pelos mais diversos aparatos midiaticos, desde painéis impressos até
painéis e telas digitais, geralmente dispostos em meio a espacos publicos ou edificios
comerciais. E, justamente pelo seu posicionamento em locais onde hd um intenso fluxo de
pessoas, € considerado uma midia de impacto massivo, atuando, junto a televisdo, como um
dos meios de maior alcance (SAMPAIQ, 2013, p.94).

Os meios externos sdo, dentre os apresentados até entdo, 0s que possuem maior
limitacdo quanto as possibilidades de segmentacdo. Como o conteddo dos painéis e telas é
exibido indiscriminadamente a todos os individuos que transitarem pelo local, a segmentacéo
desses meios, em sua maioria, se limita a aspectos geogréaficos.

A quantificacdo do impacto de uma comunicacdo via midia externa é calculada com
base em uma estimativa do ndmero de individuos e veiculos que transitam pelo espaco

contemplado pela peca publicitaria.
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5. NOVAS TECNICAS DE COMERCIALIZACAO PUBLICITARIA

A relacdo entre publicidade e a Internet ndo se estabeleceu de maneira muito diferente
se comparada a relacdo da mesma com outros canais midiaticos. Desde 0s primeiros
momentos da Internet comercial (ZEFF, ARONSON, 2000, p.10), a publicidade assumiu uma
posic¢ao na vanguarda como fomentadora dos empreendimentos online, enquanto se adaptando
as transformacdes da rede, buscava entender quais modelos publicitarios derivariam do novo
meio.

O desafio de cunhar uma definicdo da web enquanto meio de comunicagéo persiste até
os dias atuais. Nos primordios da Internet comercial eram comuns defini¢cdes que buscassem
relacionar aspectos da nova midia com aspectos das principais midias ja estabelecidas
(impressa, televisdo e externa), afinal os banners da Internet possuiam formatos e uma
separacao do conteudo editorial tdo claro quanto os anincios em meios impressos; o potencial
de segmentacdo dos andncios online em websites de contetdos especializados poderia se
assemelhar ao carater focalizado dos canais da televisdo fechada; e o aspecto de rede que
abole as fronteiras geogréficas, posiciona a Internet como um meio de massa em potencial,
tdo abrangente quanto a propria televisao aberta (ZEFF; ARONSON, 2000, p.11). No entanto,
um dos fatores-chave de diferenciacdo entre os meios online e 0s meios impressos, eletrénicos

e externos é o nivel de interatividade com os usuarios e consumidores que o mesmo dispde:

[...] a publicidade na Web difere das outras midias por permitir que o consumidor
interaja com a peca publicitéria. Para obter mais informagdes, os consumidores
podem dar um clique sobre o0 andncio, ou ir um passo além comprando o produto ao
longo da mesma sessdo online. Os consumidores podem até comprar produtos
dentro dos anuncios na Web (ZEFF; ARONSON, 2000, p.10).

Zeff e Aronson (2000, p.11-12) pontuam além da interatividade, outro aspecto
relevante para considerarmos no enquadramento da Internet como uma midia a parte, é a alta
capacidade de focalizacdo oferecida pela mesma, tornando possivel atingir individuos com
base em seus interesses e gostos particulares, num nivel ndo experimentado até entdo por
outras midias. Para os autores, a Internet representa um encontro entre a publicidade

tradicional e a customizagdo do marketing direto (ver Figura 12).
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Publicidade Publicidade Marketing

Convencional na Internet Direto

Figura 12. Publicidade online: convergéncia da publicidade convencional e o marketing direto

Figura 12. Publicidade online: convergéncia da publicidade convencional e o marketing direto
Extraido de: ZEFF; ARONSON, 2000%,

1.10. A PUBLICIDADE ONLINE E AS FASES DA WEB

Podemos dizer que os modos de se fazer publicidade online acompanharam o
desenvolvimento da prépria web. Na web 1.0, também chamada de “read-only web”?, a
proporcao entre 0 numero de produtores de contelido e leitores pendia mais para o lado do
segundo grupo, havendo muito mais usuarios ativos do que paginas publicadas na rede, de
modo que usuarios pudessem ter acesso as informacdes que desejassem buscando-as
diretamente na fonte (NAIK; SHIVALINGAIAH, 2008).
(Na web 1.0) havia pouca interagdo ou conteldo criado de forma
colaborativa. Entretanto, isso era 0 que a maioria dos proprietarios de
websites desejava naquele momento: seu objetivo era criar websites para
estabelecer uma presenca online e tornar suas informagdes disponiveis 24h

por dia a qualquer um que desejasse (NAIK; SHIVALINGAIAH, 2008,
p.500%).

2! Extraido de ZEFF e ARONSON, 2000. Capitulo 1, p. 13.

22 w . . . .

Read-only-web, ou “web apenas de leitura”, é um termo proposto por Tim Berners Lee para referenciar o
carater estatico da web 1.0, momento em que havia pouca ou nenhuma interatividade entre usuarios ou contetdo
construido de forma colaborativa.

23 x
Tradugdo nossa.
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Como pontuado por Naik e Shivalingaiah (2008), o objetivo principal dos
proprietarios de websites ndo era propor uma interacdo horizontal com seus leitores, mas sim
oferecer seu contetdo disponivel para consulta 24 horas por dia, sete dias por semana. Esse
pensamento também orientou 0 comportamento de marcas e anunciantes online. De acordo
com Pinho (2000, p.92) “a publicidade online manifestou-se, em sua primeira forma, nos
préprios websites de empresas que marcavam sua presenca na rede, com o proposito de
oferecer informagdes uteis a respeito de seus produtos e servigos [...]”. Sobre isso, Zeff e

Aronson (2000, p.25) também destacam que:

Construir um site na Web foi para muitas empresas a primeira incursdo na
publicidade da Internet. Esses sites foram construidos, pois se considerava a Web
“quente”, através de um Site se passaria a imagem de “estar por dentro”; ndo tendo
um site, a empresa pareceria estar atras da concorréncia.

Com o advento da web 2.0, as paginas gradativamente passaram a serem pensadas nao
mais como unidades isoladas de conteudo na rede, mas como elementos interligados de uma
estrutura maior, migrando de um modelo de emisséo unidirecional (read-only web) para um
modelo colaborativo (read-write web?*) (PRIMO, 2007, p.2). Segundo Naik e Shivalingaiah
(2008, p.500), a capacidade de realizar a construgdo e curadoria do conteudo de forma
colaborativa, aliada a maior interacdo entre os usuarios da web, mudou drasticamente o
panorama da Internet. Na nova web “[...] ja& ndo bastava construir um Site para atingir 0s
consumidores na Internet” (ZEFF; ARONSON, 2000, p.25).

Para Naik e Shivalingaiah (2008, p.503) a web interativa conecta ndo s6 informacao
como também conecta pessoas, assumindo entdo, o aspecto de web social. E &, a partir desse
momento da World Wide Web, que as transformac6es encabecadas pela Galaxia da Internet de
Castells (2003), tomam lugar. Na web social, conforme descrito por Anderson (2006) os
pequenos websites, blogs e obtém forca ao reunir grupos de individuos, antes separados, que
partilham de interesses em comum. A relevancia que estes pequenos grupos adquirem
transforma o modelo comunicacional unidirecional como proposto por Berlo (2003), dando
vez e voz a um modelo de comunicacdo bidirecional e descentralizada. Segundo Primo
(2007):

Logo hoje na web néo apenas os grandes portais tém importancia. Mesmo os blogs
gue relnem pequenos grupos com interesses segmentados ganham peso na rede a
partir de sua interconexdo com outros sub-sistemas. Ou seja, 0 modelo
informacional de um grande centro distribuidor de mensagens passa a competir com

24 A . . . . x .

A expresséo “Read and write web”, ou web de leitura e escrita, faz alusdo ao termo proposto por Tim Berners
Lee para descrever a web 1.0. Essa expressdo busca expor o carater participativo da nova web, o qual concede
aos usudrios o protagonismo sobre a producédo e consumo do contetido na rede.
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a légica sistémica da conexdo de micro-redes. Em outras palavras, enquanto modelo
massivo foca-se no centro, a Web 2.0 fortalece as bordas das redes (p.3).

Ainda de acordo com Primo (2007, p.3), a Internet no contexto da web 2.0 representa
uma hibridacdo entre os modelos pull e push de consumo de contetdo, onde o contetdo
genérico que é empurrado (pull) a audiéncia de forma indiscriminada em horérios e locais
engessados pela midia massiva, coexiste com o conteudo selecionado (push) pela prépria
audiéncia para ser consumido onde e quando ela desejar.

Neste cenario, onde ha um claro aumento na participacdo do consumidor, Antoun
(2008, p.19-20) levanta o potencial existente para a publicidade na web social, a partir do
momento que a mesma deixa de focar seus esfor¢os na entrega de mensagens padronizadas
para individuos que ndo desejam recebé-las, e passa a ser abracar a cooperacdo e a livre
expressdo como instrumentos principais, unindo consumidores e marcas. A partir desse
momento, o marketing digital, os servicos de recomendacdo, SAC 2.0 e o papel do
profissional de social mediam ganham mais destaque no planejamento e distribuicdo dos
esforcos de comunicacgdo dentro das empresas.

E possivel afirmar que estamos vivenciando um momento de transicdo entre as web
2.0 e 3.0. A web 3.0, ou “Web semantica”, segundo Naik e Shivalingaiah (2008, p.501-502)
descreve a transformacéo da Internet em uma base de dados aberta e global, disponibilizando
0 contetdo para aplicacdes além dos navegadores web, aliada a ampla utilizacdo da

inteligéncia artificial para criar experiéncias personalizadas a cada individuo.

1.11. AS CARACTERISTICAS DA PUBLICIDADE ONLINE

A Internet enquanto canal midiatico apresenta algumas diferencas quando comparada
aos meios citados anteriormente, e algumas dessas diferencas sdo apresentadas por Zeff e
Aronson (2000, p.13-14) como vantagens na escolha do meio para a veiculacdo de
publicidade. As vantagens da publicidade online, segundo os autores sdo descritas como:

entrega e flexibilidade, interatividade, focalizacdo e monitoramento.
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1.11.1. Entrega e Flexibilidade

Para os autores a Internet atua como uma midia altamente flexivel, na qual campanhas
inteiras podem ser entregues h& qualquer dia e hora, podendo ter suas a¢fes de comunicacao
substituidas ou pausadas imediatamente. Além disso, as campanhas veiculadas na rede podem
ter quase todos — sendo todos — 0s seus pontos de contato com o usuério final mensurados
com certa precisao e transmitidos ao anunciante e em tempo real (ZEFF; ARONSON, 2000,
p.14). Esse fator muda a dindmica do planejamento de midia, encurtando o tempo de reacdo
do anunciante, uma vez que nao é necessario aguardar a impressdo da proxima edicdo (meios
impressos), ou ter de lidar com os altos custos de producédo e veiculagdo (televisdo e meios
externos) para realizar alteracbes nas pecas publicitarias da campanha. De acordo com
Anderson (2006):

Pela primeira vez na historia, somos capazes de medir os padrdes de consumo e as
preferéncias de todo um mercado de consumidores em tempo real e, com a mesma
rapidez, ajustar-se a tais condicOes para melhor atender a esse publico (p.105).

1.11.2. Interatividade

O objetivo final de um anunciante, ainda que ao executar uma campanha de
branding®, é transformar um potencial consumidor em cliente efetivo (ZEFF; ARONSON,
2000, p.14). Com as transformacBes nos modelos mentais e padrées de consumo das novas
geracOes, conforme citado no capitulo dois deste trabalho, ha uma valorizacdo dos processos
de troca e avaliacGes entre individuos através de redes de confianca estabelecidas pelos
mesmos, além de uma maior facilidade na busca por novas informacbes. A combinacao
desses dois fatores caracteriza 0 que Lecinski (2011) descreve com ZMOT (Zero Moment of
Truth). O ZMOT, ou “momento zero da verdade” diz respeito a uma mudanga no
comportamento de compra potencializada pela democratizacdo do acesso a Internet, na qual é

inserida uma nova etapa no modelo mental de consumo (ver Figura 13 e Figura 14). Essa

25 . . . . ~ - ~

Branding neste contexto diz respeito a todos os esforcos de comunicacao realizados para a gestdo da marca.
Geralmente, as ac¢Bes de branding procuram aumentar o conhecimento da marca, posicionando-a ou
consolidando-a positivamente nas mentes dos consumidores.
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nova etapa corresponde a0 momento de levantamento de informagdes acerca de um produto

ou servico que antecede a decisdo de compra.

LX)
Estimulo Primeiro momento Segundo momento
da verdade da verdade
|Prateleira) |Experiénciaq)

Figura 13. Modelo mental de consumo tradicional de 3 etapas
Extraido de: LECINSKI, 2011%.

Que se torna o ZMOT

d‘_I prexima P‘;‘:: sCa

Figura 14. Novo modelo mental de consumo com a inclusdo do ZMOT

Figura 14. Novo modelo mental de consumo com a inclusédo do ZMOT
Extraido de: LECINSKI, 20117".

% Extraido de LECINSKI, 2011. Capitulo 2, p.16. Disponivel em:
https://think.storage.googleapis.com/intl/ALL br/docs/zmot-momento-zero-verdade research-studies.pdf.
Acessado em: 14/10/2017.

a Extraido de LECINSKI, 2011. Capitulo 2, p.17. Disponivel em:
https://think.storage.googleapis.com/intl/ALL br/docs/zmot-momento-zero-verdade research-studies.pdf.
Acessado em: 14/10/2017.



https://think.storage.googleapis.com/intl/ALL_br/docs/zmot-momento-zero-verdade_research-studies.pdf
https://think.storage.googleapis.com/intl/ALL_br/docs/zmot-momento-zero-verdade_research-studies.pdf

63

O usuério conectado realiza diversas pesquisas, |é avaliagbes em foruns e redes
sociais, compara precos, e testa versdes de demonstracdo dos produtos e servigos, quando
estas sdo disponibilizadas. Por esse motivo, 0 aspecto interativo caracteristico a web é capaz
de conduzir o usuério desde o primeiro contato com o produto, passando pelas etapas de
pesquisa e comparagdo, até a etapa de compra, como colocado por Zeff e Aronson (2000,
p.14): “Nenhuma outra midia transforma de maneira tdo simples o consumidor do papel de

agente de busca de informagdes para o de comprador”.

1.11.3. Focalizacéo

A flexibilidade da Internet enquanto meio de comunicagdo ndo se refere somente a
facilidade de alteracdo de pecas publicitarias, mas também contempla a capacidade da mesma
servir aos propositos de uma midia de massa, ou realizar uma comunicacdo extremamente
segmentada. Conforme descrito por Pinho (2000, p.293), existe uma forte afinidade entre a
web e 0 marketing direto devido ao fato de ambos possuirem diversas alternativas para a
individualizacdo da comunicacéo publicitaria.

Assim como Pinho (2000), Zeff e Aronson (2000, p.13) também pontuam a vastiddo
de possibilidades de focalizacdo disponibilizadas pela Internet. Os autores elencam a
segmentacdo por regibes geogréaficas, nacdes, horério e data, plataformas computacionais,
navegadores web, dados demograficos armazenados em bases privadas, ou ainda preferéncias
e comportamentos historicamente registrados de um determinado individuo, como
possibilidades oferecidas pela web.

Com a quebra das barreiras fisicas referentes a distribuicdo e consumo do contetdo, e
o deslocamento da atencdo para os nichos localizados na cauda da curva da demanda, como
evidenciado por Anderson (2006), tentar desenhar personas amplas para atingir os objetivos
de marca, desconsiderando as particularidades dos individuos conectados, se apresenta como

uma alternativa pouco efetiva na batalha em busca da atencdo do usuario.

Contrariamente & concepcdo do mercado dividido em segmentos homogéneos,
uniformes e coerentes, a pés-modernidade concebe a sociedade pos-industrial e o
modelo de identidade do consumidor como mutavel, fragmentario e contraditério
(BAZANINI; DONAIRE, 2008, p.6).
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Ainda se tratando da mudanca no paradigma da focalizagdo da comunicagdo

publicitéria, Carrascoza, Filho e Lopes (2006) destacam:

Foi somente com uma tendéncia dos anos noventa, 0 marketing direto, que se
comecou a revelar as dificuldades e limitagBes que o antigo paradigma ja abrigava.
Para superar anomalias, que frustravam as expectativas de se identificar um padréo
de consumo estabelecido pela posicdo ocupada pelo consumidor na estratificacdo
social, 0 marketing tornou-se individual (p.104).

Deste modo, as novas possibilidades de segmentacdo atuam na transformacdo dos
processos de elaboracdo do plano de midia em dire¢cdo a uma comunicacdo mais focalizada
(ver Figura 15), cabendo aos profissionais da area a responsabilidade de acompanhar o
desenvolvimento técnico que possibilita a melhor compreensdo de seu publico-alvo. O
profissional de midia, portanto, no contexto da web semantica, deve assumir o papel do
profissional autoprogramavel segundo descrito por Castells (2003). Para Rosa (2016, p.68) o
futuro dos profissionais da midia esta intrinsecamente ligado a sua capacidade de se adaptar
ao uso das novas ferramentas voltadas ao entendimento sobre o comportamento do

consumidor.

SEGMENTA(,‘.RO CONTEXTUAL DA UTILIZAGAO DO
MEIO

lugar, tematica do conteudo, url de sites,...

SEGMENTAGAO DEMOGRAFICA Aumento do

idade, género, escolaridade,classe social nivel de
focalizacao

SEGMENTAGAO CONTEXTUAL A NiVEL DO
USUARIO

perfis psicograficos, perfis digigraficos, geragoes
(Baby Boomers, X, Y, Z),...

SEGMENTACRO COMPORTAMENTAL

monitoramento de ag¢des do usuario pela web

Figura 15. Tipos de segmentacdo dispostos de acordo com seu nivel de focaliza¢do

Fonte: Autoria propria.

A alta focalizacdo da comunicagdo publicitaria exige, também, métodos de
monitoramento e mensuragdo mais assertivos. Sobre isso, Rodrigues e Toaldo (2015)

afirmam:
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A disponibilidade de tecnologia e as demandas dos anunciantes por segmentacao,
prestacdo de contas e ROI estdo promovendo mudancas no sistema de mensuragao.
Com o aumento da segmentacdo do consumidor nos diferentes dispositivos, canais e
plataformas, a mensuracdo precisa abordar os segmentos mais finos e os
consumidores individuais (p.248).

1.11.4. Monitoramento

A quarta vantagem da Internet sob as perspectivas de Zeff e Aronson (2000) é o
monitoramento. Podemos encarar 0 monitoramento como descrito pelos autores segundo duas
perspectivas: a capacidade de mensurar as acGes de comunicacdo realizadas obtendo um
panorama em tempo real do desempenho da campanha; e o registro e acompanhamento de
atividades desempenhadas pelo usuario no ambiente online. Ambas as perspectivas colaboram
para a realizagdo de campanhas publicitarias mais assertivas e com maiores retornos sobre o
investimento. Nesta secdo iremos tratar as duas facetas do monitoramento de maneira isolada,
a comecar pela mensuracao.

Ao contrario de outros meios de comunicacdo, que trabalnam com base em métricas
estimadas, como a audiéncia no caso de meios eletrdnicos, ou média de leitores por exemplar
vendido no caso de meios impressos; a Internet é capaz de fornecer métricas com certa
precisdo (ZEFF; ARONSON, 2000, p.102). Sendo assim, o acompanhamento de métricas em
tempo real atua de maneira vital para a determinacdo do sucesso de uma campanha
publicitaria online. Para se ter uma nocdo de se 0s objetivos de comunicacdo de uma
campanha estdo sendo alcangados ou ndo, é necessario que o anunciante eleja um conjunto de
métricas-chave de sucesso. Abaixo, iremos descrever algumas das métricas utilizadas no

contexto da publicidade na Internet.

a) VisualizacBes de pagina
Uma visualiza¢do de pagina corresponde a uma instancia de pagina carregada em um
navegador web (MARKETING, 2015).
EX.: Ao acessar a pagina inicial de um portal de noticias é contabilizada 1 visualizacdo
de pagina. Se navegarmos para o link de uma matéria, outra visualiza¢do de pagina
sera contabilizada. E caso decidamos atualizar a mesma pagina, essa acao

contabilizara outra visualizacdo de pagina.
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Solicitac¢bes de anuncio

Quando uma pagina da web contendo espacos publicitarios é carregada, o navegador
realiza uma solicitacdo ao servidor de andncios informando as caracteristicas dos
espacos publicitarios disponiveis. Esse procedimento é o que entendemos por uma
solicitagdo de anuncio, e serd& mais bem detalhado no capitulo 4 deste estudo
(GOOGLE, 2017).

Ex.: Imagine uma pagina de um website qualquer que contenha dois espacos
publicitarios. Toda vez que essa pagina for carregada, ou seja, toda vez em que uma
visualizagdo de pagina ocorrer, 0 navegador web fard duas solicitagdes de andncio

(uma para cada espaco publicitario).

Impressdes de anuancio

Uma impressdo de anuncio equivale a uma resposta positiva do servidor de anincio ao
navegador web, apos este realizar uma solicitagdo de andncio. A contabilizagdo de
uma impressdo de andncio ndo significa necessariamente que esse anuncio foi
visualizado pelo usuério do website (GOOGLE, 2017).

EXx.: Ao acessar um artigo sobre pontos turisticos de Salvador - BA, a solicitacdo de
anuncio feita pelo browser retorna um anuncio oferecendo passagens aereas com
desconto para o usuario. Ainda que o usuario ndo visualize o anuncio, ou deixe a

pagina antes que o0 mesmo carregue, serd contabilizada uma impressao de anuncio.

Cobertura

A cobertura representada a porcentagem de solicitacdes de anuncio preenchidas por
uma peca publicitaria do anunciante. Na Internet ha milhares de anunciantes e marcas
competindo entre si pelo direito de exibir seus produtos e servigos aos usuarios. Por
esse motivo, nem sempre que houver uma solicitacdo de anuncio, significara que o
anunciante podera exibir seus criativos (GOOGLE, 2017).

Impressdes de anuncio

Cobertura = — —
Solicitagoes de antincio
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Cligues em anuncios

Como o nome sugere, os cliques em anuncios sdo utilizados para mensurar 0 nmero
de respostas diretas (através de cliques) que usuarios tiveram em relacdo a uma peca
publicitaria (GOOGLE, 2017).

Ex.: Um usuério visualiza um criativo oferecendo desconto em hotéis em Penedo e

resolve clicar sobre 0 mesmo. Nesse momento € contabilizado um clique em anuncio.

Taxa de cliques

A taxa de cliques, ou CTR (Click-Through Rate) representa a relacdo entre a
quantidade de vezes em que um anuncio foi clicado sobre o nimero total de vezes em
que foi exibido (GOOGLE, 2017).

Ex.: Um anunciante exibe seu andincio para 5 usuarios diferentes, mas apenas 2 deles
clicam sobre a peca publicitaria. Nesse cenario, 0 andncio publicitario possui um CTR
de 20%.

Clques em anUncios
CTR =

Impressodes de anincios

Conversoes

Uma conversdo é realizada quando, apos interagir com um anuncio publicitario de
determinado anunciante, o0 usuario desempenha uma acdo que este anunciante encara
como sendo valiosa. Essa acdo pode variar, podendo assumir o papel do download de
um material, uma compra, o preenchimento de um formulario, dentre outros
(MARKETING, 2015).

Ex.: Um anunciante cria uma campanha que possui como objetivo final fazer com que
0 usuério forneca seus dados de contato através do preenchimento de um formulério.
Como recompensa, 0 anunciante disponibiliza um e-book gratuito para o usuario.

Assim que um individuo clicar em um anuncio na web o levando para a pagina de
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download do e-book e, em seguida, preencher o formulario para o download do

mesmo, 1 conversao é atribuida ao anuncio clicado.

h) Taxa de converséo
A taxa de conversdo, portanto, representa a propor¢do de conversdes geradas por um
determinado andncio publicitario (MARKETING, 2015).
Ex.: Um anunciante exibe o criativo convidando o usuério a realizar o download de
seu e-book 100 vezes, das quais apenas 12 downloads sdo gerados. Nesse cenario, a
taxa de conversao do anunciante sera de 12%.

Conversoes

Taxa de conversido = — —
Impressoes de anuncios

i) Taxa de visibilidade
Taxa de visibilidade, ou viewability, diz respeito a quanto um determinado anincio
teve a oportunidade de ser visualizado por um usuério na web?. Para ser considerado
100% visivel, um andncio deve possuir, no minimo, 50% de sua area visivel em
contato com a area de visualizacdo da tela do usuario por pelo menos 1 segundo no
caso de anuncios em display; ou por 2 segundos, no caso de anincios em video
(GOOGLE, 2017).

Jj) Custo por mil impressées de anuncio
Custo por mil impressdes de anincio, ou simplesmente CPM, é o modelo de cobranca
mais utilizado dentre os meios. O custo por mil impressfes representa uma estimativa
de quanto seria gasto (no caso do anunciante), ou recebido (no caso do veiculo) caso
fossem realizadas mil impress6es do mesmo anuncio. N&o sendo obrigatério para isso,
fechar acordos de exibicdo com ndmero total de impressdes mdaltiplas de mil
(GOOGLE, 2017).

%20 Google disponibiliza uma pagina através da qual é possivel verificar o funcionamento do célculo de
visibilidade de antncios em display e video. Disponivel em: https://viewability.withgoogle.com/static/view.html
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Ex.: Imagine que um anunciante ofereca R$3.000,00 por 850.000 impressdes de
andncio em um determinado website. Logo, o valor de CPM oferecido pelo anunciante
foi de R$3,53.

Receita total
CPM = — ——— X 1000
Impressoes de anuncios

k) Custo por clique
Custo por clique, ou CPC, ¢ um modelo de cobranca alternativo ao CPM, que
utilizado para estabelecer uma relacdo direta entre a quantidade de dinheiro investido e
0 nimero de respostas diretas em antncios alcancadas através de cliques (GOOGLE,
2017).
Ex.: Se um anunciante investiu R$100,00 em uma campanha online, e obteve 20
cliques em seus anuncios, o seu custo por clique foi de R$5,00.

Receita total
CPC =

Cliques em anuncios

I) Custo por conversao
Custo por conversdao é um modelo de cobranca utilizado para se estabelecer uma
relacdo direta entre o valor do investimento realizado para atingir uma conversdo
(MARKETING, 2015).
Ex.: Buscando promover seu curso de idiomas online, um anunciante resolveu investir
R$500,00 em anuncios. Considerando que sua meta de conversdo deste anunciante é
uma compra de seu curso, e que ao longo da veiculacdo dos anincios, ele registrou 76

vendas, seu custo por conversao foi de R$6,58.

Receita total

Custo por conversao = "
Conversoes

Deixando as métricas um pouco de lado, iremos a partir de agora nos concentrar no
outro aspecto do monitoramento segundo proposto por Zeff e Aronson (2000). Como
mencionamos anteriormente a publicidade na web dispdem de uma quantidade generosa de
dados, que para serem utilizados, em primeira instancia devem ser coletados e ressignificados,

de modo que seja possivel extrair informacdes utiliziveis e reproduziveis de um determinado
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conjunto de dados. De acordo com Bruno (2008, p.12) “qualquer conjunto de dados s6 ganha
sentido se for analisado e classificado de modo a produzir conhecimento sobre a realidade dos
individuos a que se referem”.

Antoun (2008, p.12) descreve como a participacdo dos individuos na rede foi capaz
de, através dos fluxos de dados produzidos diariamente, constituir uma mina de dados
assombrosa que, vista pelas lentes dos filtros e buscadores, ird compor a riqueza das péginas
da web. A economia da informacdo nunca apresentou um sentido t&o literal quanto o
assumido na web semantica. Ainda segundo o autor, o alto nivel de conexdo dos individuos a
rede os torna preciosas fontes de dados das quais é possivel extrair padrdes inusitados,
conectando pontos dispersos e aparentemente nao relacionados.

Com o crescente aumento na capacidade de processamento e 0S avangos nas
tecnologias de aprendizado de maquina, buscar relacbes ndo esperadas entre elementos
distintos se torna cada vez mais facil. Segundo Bruno (2008, p.12), é possivel percebermos
um deslocamento do interesse por dados estaveis (geodemograficos, biométricos, relativos a
género, etc.) para dados circunstanciais, como dados relativos ao comportamento exclusivo do
individuo (comunicacdo, consumo, deslocamento e lazer), transacionais (navegacdo em
ambientes digitais e uso do cartdo de credito), psicologicos (gostos, interesses,
autodeclaracdes sobre personalidade), sociais (comunidades e amigos em ambientes online),
por exemplo. Esse interesse por caracteristicas pontuais e granulares componentes das
individualidades do usudrio, poderia refletir o proprio carater modular da identidade ‘pos-
moderna’, do individuo fragmentado e multiplo, em contraposicdo ao perfil fechado e
relativamente estavel da identidade moderna.

E através da ligacdo, a priori imprevisivel, entre elementos dispersos que o modelo de
criacdo de perfis comportamentais individuais € incorporado pela publicidade online, fazendo
frente “as médias e normas referéncia comum das massas” (Bruno, 2008, p.13). Os perfis,
bussola da nova publicidade da web 3.0, operam como conjunto de caracteristicas entre as
quais ndo ha uma relacdo de causalidade, mas sim de correlagdo (Bruno, 2008, p.14).

Complementando a fala da autora, Antoun (2008) diz que:

A mina de dados é completamente opaca, completamente invisivel para o sujeito.
Ela se faz com agentes de rede que trabalham sem cessar o fluxo de dados,
procurando, através da conexdo dos dados, formar instantaneamente grupos em uma
multiddo qualquer, tornando essa multiddo interativa. Ndo é mais a historia o que
interessa para operar a sociedade. Muito mais importante é o quanto se pode
adivinhar a partir dos padrdes gerados pelas minas de dados nos fluxos da
informacdo. Importa saber o que se pode esperar de alguém que é visto em algum
lugar determinado, a partir daquilo que ele apresentar diante do olhar, utilizando os
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padrdes preditivos existentes sob a forma de perfis. O entendimento deixa de ser
uma questéo de hermenéutica para se tornar oracular (p.24).

Se no contexto da web read-and-write, o capital social constituido pelas participagdes
dos usuérios em atividades colaborativas por livre e espontanea vontade encontra na Internet
novos meios de promocédo para fazer frente ao capital financeiro (ANTOUN, 2008, p.20), na
web semantica, onde empresas como Google e Facebook fazem das relagdes estabelecidas
entre os individuos o seu principal produto, podemos identificar uma transformacdo ou
incorporacéo de parte deste capital social em um capital financeiro.

A publicidade, ent&o, vislumbra na automacéo e na predicdo dos padrdes de comportamento
um novo modelo de atuacdo que performa com base na personalizagdo da mensagem
publicitaria entregue ao usudrio, dando origem ao que o mercado ird denominar “midia

programatica”.
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6. MIDIA PROGRAMATICA: NOVOS MODELOS DE NEGOCIOS
PUBLICITARIOS ONLINE

Para darmos continuidade ao desenvolvimento deste trabalho, & necessario que
adquiramos um melhor entendimento sobre o significado de midia programatica. Desde sua
primeira utilizacdo no mercado internacional no inicio dos anos 2010, a definicdo do termo
“midia programatica” se tornou motivo de debate. Um estudo conduzido pelo Winterberry
Group® em parceria com a IAB (Interactive Advertising Bureau®) estadunidense e outros
agentes, demonstrada a auséncia de uma compreensdo unificada acerca do que vem a ser
midia programatica. “Compra de antincios em display através de uma metodologia de leildo”,
“conjunto de ferramentas para a automatiza¢do de processos back end de marketing”,
“eficiéncia/baixo custo” ou ainda “segmentagdo de audiéncia” sdo algumas das defini¢ches
mais utilizadas ao tentar esclarecer o conceito de midia programatica (WINTERBERRY
GROUP, 2013, p.12).

A incorporacdo do termo ao vocabulario dos profissionais brasileiros da inddstria de
anuncios online é relativamente recente, tendo se popularizado em meados 2015. Devido ao
fato de pode ser considerada ainda uma novidade, mesmo no mercado, os estudos académicos
sobre o tema ainda sdo humericamente inexpressivos, o que colabora para agravar a confusao
acerca de sua definicdo. Rosa (2016, p.34), por exemplo, posiciona a midia programatica
enquanto uma oposic&o a compra direta de midia®!, onde a transacéo ocorre através de leildes
automatizados sem a necessidade de se estabelecer uma comunicacdo formal entre veiculo e
anunciante. O processo descrito pelo autor é, de fato, um dos processos que compdem a midia
programatica, entretanto a mesma nao se resume a este Unico processo, uma vez que ha,

também, a compra de midia direta de forma programatica (ver 1.13.1).

2% Conduzido em 2013 pelo Winterberry Group e IAB estadunidense, este estudo busca analisar o nivel de
compreensdo sobre midia programatica entre os profissionais da indlstria de publicidade digital dos EUA
(websites, analistas técnicos, executivos, CEQOs, ...).

%00 1AB & uma entidade presente em mais de 40 paises responsavel por promover e normatizar os processos da
publicidade e do marketing digitais.

3 Compra direta € um jargdo publicitério utilizado para descrever o modelo de transacdo de publicidade no qual
as agéncias ou anunciantes necessitam entrar em contato direto com o veiculo para combinar os termos de
exibicdo dos anuncios, os valores, frequéncias, formatos e etc.
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Para a realizacdo deste trabalho objetivamos estabelecer o conceito de midia

programatica de modo mais abrangente, definindo-a enquanto:

Uma abordagem holistica através da qual compradores e vendedores de midia sao
capazes de alinhar processos organizacionais utilizando tecnologias de automacéo
visando o engajamento continuo de usuarios independente do canal (permitindo a
otimizacdo continua desse esforco a medida que as estratégias de negocios evoluem)
(WINTERBERRY GROUP, 2013, p.7)*.

Sendo assim, é possivel afirmar que midia programatica engloba todos 0s processos
que orbitam a compra e venda de publicidade em tempo real intermediada por tecnologias de
automacao em ambientes online. De modo que definicbes como as citadas anteriormente por
Rosa (2016) e pelos entrevistados no estudo do Winterberry Group (2013) ndo estdo
completamente equivocadas, mas representam fragmentos da totalidade do significado de

midia programatica.

1.12. TRANSFORMACOES NO PROCESSO DE COMPRA E VENDA DE
PUBLICIDADE ONLINE

A publicidade na Internet pode ser dividida, a grosso modo, em trés categorias: 0s
vendedores, ou veiculos, representados por websites, canais em plataformas de video, blogs e
aplicativos, por exemplo; os compradores, no papel das agéncias e anunciantes; e a
infraestrutura da publicidade digital, representados pelos servidores de andncio, plataformas
de compra e venda, agentes de segmentacao, dentre outros (PINHO, 2000, p.291).

Em 1.10 pudemos observar, de forma mais subjetiva, uma linha do tempo dos modelos
da publicidade online acompanhando o desenvolvimento da propria web. Agora, ao longo da
secdo 4.1, iremos analisar sob uma perspectiva mais técnica como as trés categorias da
publicidade online descritas por Pinho (2000) se relacionam através do tempo.

Logo em seu inicio, na década de 1990, a publicidade na Internet era transacionada de
modo semelhante a como este mesmo processo é feito em meios impressos e eletrénicos.
Neste cenario a comunicacao entre marca e veiculo era feita de ponta a ponta, de modo direto,
onde o comprador (isto €, a agéncia de publicidade ou o proprio anunciante) entrava em

contato direto com o publicador de conteudo para acordar os termos de veiculacdo através de

32 «
Tradugdo nossa.
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um pedido de insercdo (ver Figura 16). Um processo que poderia demorar dias para ser
concluido (1AB UK, 2012).

>> VENDA DIRETA >> :‘
4“ 143 |

Figura 16. Cenario inicial da transac¢do de midia online
Fonte: IAB UK, 2012%,

Embora funcionasse bem neste primeiro momento da publicidade online, este fluxo de
trabalho encontrou barreiras diante do crescimento exponencial no nimero de veiculos e
websites de pequeno porte — como blogues e websites verticais — através da Internet. Se
num primeiro momento era possivel ter nogdo de onde encontrar seu publico-alvo devido a
escassez de canais disponiveis e conhecidos, com a democratizacdo das ferramentas de
producdo do conteudo (ANDERSON, 2006), estes se tornaram cada vez mais voltados para
uma tematica especifica (conteudo de nicho), potencializou o crescimento de canais verticais.
Tal acontecimento tornou a tarefa de acompanhar seu puablico alvo e acessa-lo através da
maior quantidade de pontos de contato possiveis se tornou uma tarefa impraticavel para
agéncias e anunciantes.

O aumento expressivo no numero de publicadores de contetido gerou uma quantidade
consideravel de inventario ndo comercializado. Considerando este cendrio, surgiram empresas
chamadas Ad Networks, ou redes de Anuncios, que atuavam como representantes de vendas,
comprando o inventario ndo comercializado de multiplos websites ao redor da web e
agrupando-os conforme informacdes contextuais de suas paginas (ver Figura 17), repassando
pacotes contextuais de inventario aos anunciantes (IAB UK, 2012). Sendo assim, uma
empresa de passagens aereas, por exemplo, seria capaz de exibir seus anincios a todos 0s
publicadores de contetdo contemplados pelas “Redes de Anuncios” as quais estivesse
associada que tratassem de tematicas como viagens, tornando mais facil para o anunciante

executar suas estratégias de midia.

¥ Figura adaptada do contetdo do video IAB UK, 2012.  Disponivel  em:

http://www.youtube.com/watch?v=1C0On_9DOIWE. Acesso em: 3/05/2017.
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Figura 17. O nascimento das redes de anuncios
Fonte: IAB UK, 2012%.

O que parecia resolvido com a entrada das “Redes de Anuncios” se tornou ainda mais
complexo. Devido ao sucesso que este modelo de negdcio apresentou diversas empresas com
essa proposta foi surgindo, cada qual com o seu modelo financeiro especifico, 0 que gerava
diferentes modos de precificagdo e comissionamento. Dificultando o trabalho dos
compradores de midia, que teriam de se conectar as multiplas “Redes de Andncio”
competidoras em busca do melhor preco pelo inventario mais relevante e abrangente possivel
(ver Figura 18).

A numerosidade de “Redes de Anuncios” em operacdo também trouxe consigo o
problema da redundancia de inventario, j& que com o objetivo de tornar seu inventario
disponivel para um leque maior de anunciantes, publicadores de conteddo se associavam a
multiplas redes, fazendo com que compradores corressem o risco de estarem adquirindo o

mesmo inventario repetidas vezes atraves de diferentes vias (IAB UK, 2012).

Figura adaptada do conteddo do video IAB UK, 2012.  Disponivel  em:
http://www.youtube.com/watch?v=1COn_9DOIwWE. Acesso em: 3/05/2017.
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Figura 18. Multiplas redes de anuncio
Fonte: IAB UK, 2012%.

A superlotacdo de ‘“Redes de Anuncios”, unida ao fendmeno da redundéncia de
inventario, deu abertura para o surgimento de um modelo de negdcio chamado Ad Exchange
(aqui referenciado como Mercado de Anuncios), que trazia consigo a proposta de unificacdo
dos interesses dos componentes do ecossistema da publicidade online programatica.

Inspirado no mercado de acbes este modelo possibilitava a comercializagdo de
audiéncias em vez de inventarios. Vendedores (publicadores de contetdo) tornam suas
audiéncias disponiveis na plataforma, enquanto compradores selecionam o perfil de usuario
que buscavam alcangar. E, entdo, analisando cada usuério individualmente e em tempo real,
com base em informacdes demograficas ou referentes ao comportamento de navegacdo do
usuario, atribuiram um valor de lance (convencionalmente transacionado em CPM) aquela
impressdo em potencial. Configurando assim, um modelo de leildo em tempo real, no qual o
comprador com o lance mais alto ganha o direito de exibir seu andncio para um usuario em
uma determinada pagina. Este modelo de transacdo de publicidade online é chamado RTB
(Real Time Bidding — Leildo em Tempo Real) (IAB UK, 2012).

E importante salientar que, apesar de largamente utilizado, 0 RTB ndo representa
midia programatica em sua totalidade. Existe uma relacdo de parte-todo onde o leildo em
tempo real é, também, midia programatica, porém esta ndo é somente composta pelo leildo

(ver Figura 19).

®  Figura adaptada do contetdo do video IAB UK, 2012.  Disponivel  em:

http://www.youtube.com/watch?v=1C0On_9DOIWE. Acesso em: 3/05/2017.
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Figura 19. Funcionamento do RTB
Fonte: PERISCOPIX, 2014%°.

A entrada de “Mercados de Anuncios” no cenario deu inicio a uma nova fase da
publicidade programatica. Ao encarar a venda de publicidade de modo individual e em tempo
real orientada ao perfil do usuario, em vez de orientada somente ao contexto no qual o usuario
estd inserido (isto €, a categoria do website que acessa ou 0 conteudo que 0 mesmo esta
consumindo no momento), a quantidade de dados levantados para atribuir o valor relativo a
um determinado usuario em um contexto especifico € exponencialmente maior. Para lidar
com esse conjunto de dados, possibilitando a analise dos mesmos e a melhor compreenséao
dos processos de compra e venda de publicidade, foram criadas novas plataformas, como as
DSPs (Demand Side Platforms — Plataforma do Lado da Demanda) e SSPs (Supply/Sell Side
Platforms — Plataformas do Lado da Oferta/Venda).

1.12.1. DSPs — Demand-Side Platforms

As DSPs (demand-side platforms) funcionam como ferramentas que permitem ao
comprador conciliar seus objetivos de comunicacdo e vendas aos dados obtidos sobre a

audiéncia dos publicadores de conteudo, para realizar a compra de midia através do RTB ou

% Figura extraida do site Periscopix.co.uk. Disponivel em: https://www.periscopix.co.uk/blog/how-does-rtb-
work/. Acesso em: 10/04/2017.



https://www.periscopix.co.uk/blog/how-does-rtb-work/
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redes de Antncios (MARIN SOFTWARE, 2015). Deste modo, o comprador se torna capaz de
elaborar estratégias de midia orientadas a dados concretos, gerando acbes mais eficientes e
aumentando o nivel de assertividade de suas campanhas publicitarias. Além disso, DSPs,
assim como Trading Desks (em traducéo literal, Mesas de Troca), funcionam como ponto de
acesso de compradores aos “Mercados de Anlncios”.

1.12.2. SSPs — Sell-Side Platforms

As SSPs (Sell-Side Platforms) funcionam como o equivalente as DSPs para 0s
publicadores de contetido. Permitindo que 0s mesmos se conectem a multiplos “Mercados de
Anuncios” e “Redes de Anuncio” ao mesmo tempo durante as transacdes de publicidade
programatica (DIGIDAY 2015). Essas plataformas, além de integrarem dados demograficos,
geogréaficos e comportamentais sobre a audiéncia do publicador de conteudo, auxiliam os
vendedores de midia, através da andlise historica dos valores transacionados com base em
diferentes perfis de audiéncia e canais contextuais, a realizar a otimizacdo de receita atraves
da criacdo de estratégias de negociacéo e precificacao.

Unindo os elementos apresentados até entdo, somos capazes de construir um

panorama do ecossistema de midia programatica (ver Figura 20).

( >> VENDA DIRETA >>

44

,_‘Q_
[
-

Figura 20. Cenério completo de midia programatica
Fonte: IAB UK, 2012.
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Considerando os elementos apresentados até entdo, torna-se evidente a importancia
que os dados coletados sobre usuarios e seu comportamento possuem quando inseridos no
contexto da publicidade programética. Todavia, a existéncia desses dados e sua coleta
possibilitada pela Internet ndo possui valor em si, mas demanda da interpretacdo dos mesmos,
transformando-os em informacdes acessiveis para compradores e vendedores de midia online.
Para cumprir esse objetivo surgem as DMPs (Data Management Platforms, em traducéo livre
Plataformas de Gestdo de Dados).

1.12.3. DMPs — Data Management Platforms

No contexto de publicidade online, DMPs séo utilizadas como ferramentas auxiliares
para a coleta, armazenamento e categorizacao de dados sobre usuarios. Sejam eles coletados
diretamente pelo publicador de conteudo (First-party Data) ou fornecido por terceiros (Third-

party Data):

Uma Plataforma de Gestdo de Dados é um armazém de dados. Ela pode ser usada
para hospedar e gerenciar qualquer tipo de informacdo. Para os profissionais de
marketing, € geralmente utilizada para gerenciar 1Ds de cookies e gerar segmentos
de audiéncia, posteriormente utilizados para segmentar usuarios especificos a
anuncios online [...] Com anunciantes agora comprando midia através de uma
grande variedade de websites e utilizando-se de varios intermediarios, incluindo
DSPs, redes de Anuncios e Mercados de Andncios, DMPs podem ajudar a unir os
dados a toda essa atividade, centralizando a informacdo e possibilitando a
otimizag&o de futuras compras de midia e criativos. E tudo uma questdo de melhor
entender as informag@es do cliente (DIGIDAY, 2015, p.8)*".

As DMPs, portanto, integram os dados coletados e transformados em agrupamentos
semanticos que informam caracteristicas relativas aos habitos e preferéncias dos usuarios a
SSPs, DSPs e “Mercados de Anuncios”, orientando a compra de midia focada em um perfil
da audiéncia. Deste modo, um usuario que acessa constantemente contetidos sobre viagens e
ja realizou pesquisas de preco ou efetuou a compra de passagens aéreas pode ser enquadrado
em um agrupamento semantico de usuarios com interesses em viagens. Possibilitando que,

posteriormente, agéncias de turismo ou companhias aéreas entreguem anincios segmentados

a esse usuario.

37 «
Tradugdo nossa.
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Neste novo momento da publicidade, visto atraveés do prisma do capitalismo informacional,
dados assumem um papel estratégico na busca constante pelo maior ROI®. E considerando o
contexto da midia programatica, podemos categorizar os dados coletados segundo sua
natureza e sua forma de obtenc&o e distribuig&o.

1.12.4. First Party Data

Dados 1st Party séo coletados através de interacdes diretas que o usuario realiza com a
pagina (seja de veiculo de comunicagdo ou uma landing page®* de um anunciante, por
exemplo), portanto s@o dados proprietarios. Paginas frequentadas, produtos adquiridos e
termos de busca séo algumas interagcdes passiveis de serem convertidas em dados 1st party.
Nesta categoria também se enquadram dados fornecidos voluntariamente pelo usuario
(geralmente através de formulérios de cadastro), como nome, endereco e informacgdes
demogréficas. Esse tipo de dado, devido a seu carater Unico e preciso, possui um alto valor
competitivo (MARIN SOFTWARE, 2015), possibilitando uma segmentacao mais eficaz.

1.12.5. Second Party Data

Dados 2nd Party sdo dados 1st Party de terceiros que, ap6s coletados, sao
compartilhados entre um ou mais atores do ecossistema. Esses dados podem ser distribuidos
através de parcerias diretas com publicadores de conteldo ou anunciantes, DMPs ou ‘“Redes
de Dados” 2nd Party. Deste modo, dados 2nd Party apresentam a confiabilidade e precisao de

dados 1st Party unidos ao alcance proporcionado por dados 3rd Party.

38 ROI, ou Return on Investment é o calculo realizado levando em consideracdo os investimentos financeiros
realizados em uma empreitada e o retorno obtido com base em um determinado objetivo pré-estabelecido, como
vendas, construcao de marca, dentre outros.

39 Landing Page — Ou Pégina de Destino, ¢ definida como qualquer pagina por onde um visitante entra em um
website apds clicar em um link externo.
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1.12.6. Third Party Data

Dados 3rd Party (em traducdo livre, Dados de Terceiros), ao contrario de dados 1st e
2nd Party, sdo dados an6nimos totalmente significados através de inferéncia, ou seja, ndo séo
dados fornecidos ativamente por um usuério, mas sim dados recolhidos através de acdes que o
mesmo executa em ambientes online e até offline. Dados 3rd Party sdo fornecidos por
empresas especializadas que mapeiam o comportamento de usuarios em diversos publicadores
de contedo (AD CLARITY, 2015), websites de busca e lojas virtuais. Esse procedimento é
geralmente feito através de cookies*’. Esse modelo de coleta e distribuicdo de dados possui
como vantagem a imensa variedade de segmentacGes disponibilizadas, mas também apresenta
um lado negativo. Por se tratar de dados inferidos, a assertividade e precisdo das
segmentacdes geradas podem variar de acordo com o fornecedor desses dados e de como o
processo de significacdo foi elaborado:

Por exemplo, se um usuério visita um website de artigos para bebés o sistema pode
inferir que 0 mesmo tem um filho recém nascido. Entretanto, essa inferéncia pode
estar incorreta caso o usuario seja um av0 ou amigo buscando itens para 0s
verdadeiros novos pais. Portanto, sistemas geralmente buscam por padrdes repetidos
de atividades para aumentar a precisdo do processo de inferéncia. Um ingrediente
chave para gerar inferéncias precisas com base em atividades do usuario é a
classificacdo de contelido. Esteja o usuério acessando um website ou realizando uma
busca, entender o sentido dessa interacdo requer desambiguar o significado do
contetdo para inferir a intencéo do usuario (IAB, 2016, p.10)*.

Os modelos de dados citados colaboram para que a publicidade programatica atue em
seu potencial maximo e verdadeiro diferencial com relacdo a publicidade tradicional. Com a
integracdo de dados 1st, 2nd e 3rd Party (ver Figura 21), a midia programatica torna possivel
a entrega de publicidade segmentada a um nivel individual, porém em larga escala.
Permitindo que o anunciante se concentre no perfil de quem se deseja atingir, ndo importando
onde esse usuario esteja (MARIN SOFTWARE, 2015).

40 «Cookies sdo pequenos arquivos de texto oriundos de um website que sdo gravados no disco rigido de um
determinado computador e que sdo utilizados pelo programa navegador desse computador. Alguns cookies
permanecem na memoria RAM e sdo apagados assim que o programa navegador é encerrado, ao passo que
outros sdo gravados no disco rigido quando do término da navegacgdo. Os primeiros sdo chamados de cookies
temporarios, enquanto os segundos sdo conhecidos como cookies permanentes ou, ainda, cookies persistentes”
(LEONARDI, 2005, p.84 apud PACHECO, 2012, p.169).

M x
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Figura 21. Esquema de distribui¢éo em diferentes modelos de dados
Fonte: MARIN SOFTWARE, 2015%.

1.13. MODELOS DE COMPRA PROGRAMATICA

Para cumprir os objetivos do anunciante valendo-se da promessa de uma estratégia de
midia mais assertiva, a midia programatica pode oferecer diferentes modelos de transacdo de

publicidade online.

1.13.1. Venda Programéatica Garantida

Este modelo de transacdo se assemelha bastante ao modo tradicional de se realizar
vendas de midia. Nele, um acordo € firmado entre vendedor e comprador, onde este se
compromete a adquirir uma parcela do inventario do publicador de contetdo a um valor fixo.
Geralmente esses acordos sdo fechados no modelo de compra total de um inventario por um
periodo de 24h (diarias) ou estipulando um namero desejado de impressdes de andncio a
serem realizadas. O que difere 0 modelo de programatica garantida da compra de midia
tradicional € a automatizacdo de processos como a solicitacdo da proposta de veiculagdo, a

entrega, e 0 acompanhamento da exibi¢do da campanha (IAB, 2013).

*2 Extraido de: MARIN SOFTWARE, 2015, p. 5.
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1.13.2. Venda Programética Ndo Reservada Com Valor Fixo

Conhecida como “Acordo Preferencial” (Preferred Deal) ou “Primeiro Direito de
Recusa” (First Right of Refusal) esse tipo de transacdo é realizado em uma relacdo 1-1 entre
vendedor e comprador. Onde um preco fixo é atribuido a parcelas do inventario do vendedor,
mas sem que haja o compromisso de que efetivamente seja realizada uma impresséo, ou seja,
nesse tipo de transacdo, o comprador tem acesso ao inventario do publicador de contetido
antes que esse inventario seja submetido ao leildo, e pode optar por comprar, ou ndo, cada

impressédo individualmente.

Leildo Privado

Também conhecido como Leildo Fechado ou Mercado Privado. Trata-se de um
modelo bem semelhante ao leildo aberto, tendo como maior diferenca o fato de ser
direcionado apenas a alguns compradores. Nesse modelo o vendedor seleciona alguns
compradores de seu interesse para terem um acesso preferencial (anterior a anunciantes

participantes do leildo aberto) a seu inventario.

Leildo Aberto

E o modelo de transacdo mais conhecido quando tratamos de midia programatica.
Conhecido mais comumente como RTB, esse modelo possibilita que um vendedor apresente
seu inventario a todos os compradores de um Mercado de Andncios, permitindo que
anunciantes e agéncias que estejam interessados em comprar seu inventario informem o valor
maximo que estdo dispostos a pagar pelo direito de realizar uma impressédo. O mercado entéo,
ird conduzir um leildo em tempo real com os valores de lance fornecidos e retornard o anincio

do comprador que ofereceu o maior lance.



Quadro 3. Modelos de venda programatica
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Participacao

Vendedor x
. Comprador:
Ul ke Precificacao e Ixi
. Inventario . o 1x Outros Nomes
Tipo de Venda (Valor Fixo/ -
(Reservado / i Alguns Utilizados no Mercado
x Leilao)
N&o Reservado) e 1x
Todos
Programatica
» Premium
Programgtlca Reservado Valor Fixo 1x1 Programgt!ca Direta
Garantida Programatica
Reservada
] Primeiro Direito de
Nao—Reserva_lda a Nio Reservado Valor Fixo 1x1 Recusa '
um valor fixo Acordo Preferencial
Leildo Fechado
Leildo Privado N3o Reservado Leildo 1 x Alguns Acesso Privado
Mercado Privado
RTB
Leildo Aberto Nao Reservado Leildo 1 x Todos Mercado Aberto

Extraido de: Winterberry Group, 2013.

1.14. COMO UM ANUNCIO E EXIBIDO AO USUARIO NA WEB

Assim que um usuario acessa uma pagina na Internet contendo publicidade

programatica, informacdes como o caminho da pagina e seu conteudo, especificacbes dos

espacos publicitarios contidos na pagina (como tamanho, posicionamento e nivel de

engajamento historico), além de dados andnimos sobre o comportamento e habitos desse

usuario. As informacdes sdo recebidas por plataformas do lado da demanda (SSPs, Mercados

de Anancio ou servidores de andncio) que irdo utiliza-las para elencar os anuncios que melhor

respondem a essa configuracdo. Essa selecdo poderd ser feita através dos modelos de

transacdo apresentados anteriormente. E, assim que o anuncio for selecionado, ele serad

devolvido a pagina acessada pelo usuério (ver Figura 22). Todo esse processo é realizado em

fracdo de segundos.




url: www.tudosobreviagens.com,
assunto: "viaje para o Chile”,
perfil do usudrio: ...,
banners:{

300x250 ATF,

970x90 ATF},

repassa informagées
aos anunciantes

| _

5 Ad Exchanges [P 4.

. . rs - e

retorna anincios e os
posiciona na pagina

anunciante selecionado
retorna criativos e suas
informagdes

Figura 22. llustracdo dos processos envolvidos na exibi¢do de um andncio ao usuario

Fonte: Autoria propria.
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7. METODOLOGIA

Ao longo deste capitulo iremos descrever de forma detalhada a metodologia utilizada
para a realizacdo deste estudo, assim como as etapas adotadas ao longo dos processos de
coleta dos dados utilizados.

Este estudo, de acordo com as taxonomias propostas por Gerhardt e Silveira (2009),
trata-se, em primeira instancia, de uma reviséo bibliografica (literatura contemporanea) num
primeiro momento para entendermos através de autores sobre a temética da midia,
comunicacdo e tecnologia, as principais transformacdes na paisagem midiatica. Em seguida,
realizou-se uma pesquisa enquanto uma pesquisa quantitativa aplicada e exploratdria na
plataforma da empresa "Personare”. A empresa permitiu que o estudo fosse aplicado sobre
sua plataforma. Esta pesquisa pode ser classificada de acordo com sua natureza enguanto uma
pesquisa aplicada, pois “objetiva gerar conhecimentos para aplicagdo pratica, dirigidos a
solu¢do de problemas especificos” (GERHARDT; SILVEIRA, 2009, p.35). J& a predilegcao
pelo carater exploratorio, no que diz respeito ao objetivo da pesquisa, se justifica pelo fato da
escassez de conteudos produzidos na academia sobre midia programatica, o que a torna um
objeto do qual se necessita ganhar mais familiaridade.

A fim de analisarmos o impacto da segmentacdo da comunicacdo publicitaria por
nichos em tempo real — apontado por Rosa (2016) como o diferencial da midia programatica —
no desempenho de campanhas de publicidade digital, utilizamos o método de pesquisa

experimental:

A pesquisa experimental seleciona grupos de assuntos coincidentes, submete-os a
tratamentos diferentes, verificando as varidveis estranhas e checando se as
diferencas observadas nas respostas séo estatisticamente significantes. [...] os efeitos
observados sdo relacionados com as variagdes nos estimulos, pois o propdsito da
pesquisa experimental é apreender as relacbes de causa e efeito ao eliminar
explicagBes conflitantes das descobertas realizadas (FONSECA, 2002, p.38 apud
GERHARDT; SILVEIRA, 2009, p.36).



88

1.15. COLETA DOS DADOS NA PLATAFORMA PERSONARE

Como objeto de anélise para verificar o impacto da compra e venda de midia de forma
programatica, escolhemos o website. Personare é um website que produz conteldos que
abordam diversos aspectos relativos a qualidade de vida, possuindo editorias sobre salde,
alimentacéo, relagdes familiares, amor, dentre outros. Contudo, o website se popularizou por
seu conteudo e servigos envolvendo analises sobre astrologia, numerologia e taro.

O website se apresenta como uma escolha interessante de objeto, pois atua como
vendedor e comprador de midia, uma vez que possui espacos publicitarios, orbitando o
contetdo publicado, comercializado de forma programatica; e também atua como comprador
de midia programatica, ao promover seus servigos e analises. Toda a operacdo de midia da
empresa ocorre internamente, o que possibilita a utilizacdo dos espacos publicitarios do
veiculo para a promogéo de seus proprios produtos.

Para realizar a pesquisa experimental, monitoramos a veiculagdo de uma campanha
promovendo um dos servigos de amor do Personare ao longo dos meses de agosto, setembro e
outubro de 2017. E, reconhecendo as limitacbes de tempo envolvidas na producdo deste
trabalho, reduzimos a complexidade do experimento, direcionando nosso foco para
campanhas utilizando somente o formato de display e que fossem veiculadas nos espacos
publicitarios dentro do proprio veiculo.

A campanha foi dividida em dois grupos: um grupo controle (Go) o qual ndo foi
submetido a quaisquer critérios de segmentacdo, sendo veiculado de forma indiscriminada
para todos os usuarios do website; e um grupo de teste (Gt), ao qual foram atribuidos critérios
de segmentacdo contextuais, comportamentais e demogréaficos, formando o desenho de uma
persona, ou perfil, de usuario para o qual os anuncios deste grupo foram apresentados. Os dois
grupos dispunham dos mesmos anuncios e formatos publicitarios, tendo como Unico fator de
diferenciacdo a segmentacdo imposta ao Gr.

Os dados componentes utilizados para a analise dos grupos da campanha foram
coletados diretamente da plataforma de venda programatica (servidor de anuncios) utilizada
pelo Personare. A plataforma automatiza a entrega dos andncios, de modo que qualquer
usuario acessando o website possui a mesma probabilidade de ser exposto a anncios do Go —
gue ndo possui critérios de segmentacdo —, e qualquer usuério que atenda aos critérios

determinados na segmentacdo do Gr, também possui igual chance de visualizar os anuncios
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deste grupo. Configurando, portanto, uma amostragem aleatéria simples (BORGES et al,
2007, p.2).
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8. ANALISE DOS RESULTADOS

Para cumprir o objetivo de analisar o impacto que fatores de segmentacdo por vias
programaticas apresentam no desempenho de campanhas de display trabalhamos com as

seguintes variaveis encontradas em nossa amostra (ver Tabela 2):

Tabela 2. Variaveis utilizadas

Variavel Tipo Descrigéo

Grupo Nominal Determina se a informacéo corresponde ao grupo de controle

(Go), ou ao grupo de teste (Gy).

Impressdes Continua Representa o nimero de vezes que anuncios de um grupo

foram carregados em paginas do website.

Cliques Continua Representa 0 nimero de vezes que usuarios clicaram em

anuncios de um dos grupos.

CTR Continua Representa a taxa de cliques sobre exibi¢6es de andncio.

Em nossa analise iremos focar nossa atengdo em uma variavel em especial: o CTR. A
taxa de cliques (CTR), conforme demonstrado em 3.6.2.4.1, representa a parcela dos usuarios
que, apds visualizarem um anuncio, demonstraram interesse em seu contetido através da acéo
do clique. Deste modo, o CTR se mostra uma métrica interessante para mensurar respostas
diretas a uma campanha. Através de uma comparacdo das médias do CTR dos dois grupos
através do periodo analisado, seremos capazes de aceitar ou rejeitar a hipotese nula (Ho).

A hipdtese nula (Hp) em nosso estudo considera que ndo ha qualquer diferenca entre
campanhas que utilizam critérios de segmentacdo em sua veiculagdo programatica, e
campanhas que ndo o fazem. Ja a hipOtese alternativa (H;) aponta a existéncia de uma
diferencas entre Go e Gr.

Para verificar se 0 comportamento da amostra aceita ou rejeita Ho utilizaremos a
ferramenta estatistica teste T de Student, pertinente para amostras com distribuicdo normal,

quando desconhecemos informagBes como desvio padrdo, meédia e variancia da populacéo.
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Como desejamos saber apenas se a média de CTR em Gy é diferente (para mais ou para
menos) de Gr, iremos realizar um teste de hipdtese bicaudal.

Antes de aplicar o teste T, precisamos verificar se as duas amostras (Go e Gr) possuem
distribuicdo préxima da normal. Para isso, aplicamos, com o auxilio da ferramenta Minitab*,
0 teste Kolmogorov-Smirnov de normalidade para as duas amostras. O resultado, como
podemos analisar nas Figura 23 e Figura 24, é mostrado como positivo para distribuicdo
normal nas duas amostras, tendo em vista que a distribuicdo dos pontos acompanha a linha de

tendéncia da normal.

Probability Plot of CTR_GO

Normal

99

/ N Média  0,004761

il DesuPad 0,0005047

95 .// ° N 36

. e Sers <o

r-p <0,010
30
7O
60
50
40
30
20
n
5
1

0,60% 0,70%

Figura 23. Resultado do teste de normalidade para a amostra de GO

Extraido de: Software Minitab.

*3 Minitab é um software utilizado para a realizacdo de andlises estatisticas simples e complexas. Disponivel em:
http://www.minitab.com/ Acessado em 18/11/2017).
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Figura 24. Resultado do teste de normalidade para a amostra de GT

Extraido de: Software Minitab.

Com a confirmacdo da normalidade das amostras de ambos 0s grupos, podemos partir
para a aplicacdo do teste T. Em nossa analise, utilizaremos um intervalo de confianca de 95%,
ou seja, poderemos afirmar que, com 95% de confianca, os resultados obtidos no teste
poderdo ser extrapolados para toda a populacdo. Portanto, para rejeitar a hipdtese nula
precisamos obter no teste um valor alfa menor que 0,05.

Nas Tabela 3, Tabela 4,

Tabela 5 e Fonte: Software Minitab. Estatistica descritiva das duas amostras
fornecidas.

Tabela 6 abaixo, encontram-se 0s resultados obtidos no teste realizado pelo software
Minitab:

Tabela 3. Legenda dos termos utilizados no teste T *

Simbolo  |Descrigdo

T Média do CTR do Grupo de Testes (Gy).
U2 Média do CTR do Grupo de Controle (Gy).

L - H2 Diferenca entre as médias.

* Ndao assumiu-se igualdade de variancias para esta analise.



Tabela 4. Teste de hipotese T
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Hipotese Descricao
Hipétese Nula Ho: i - p2=0
Hipotese Alternativa Hi: i - p2#0
Tabela 5. Estatisticas Descritivas
Amostra N Média Desvio Padrdo Erro Padrdo Médio
GT 36 0,01539 0,00625 0,0010
GO 36 0,004761 0,000905 0,00015

Fonte: Software Minitab. Estatistica descritiva das duas amostras fornecidas.

Tabela 6. Valor de p para o resultado do teste T

Valor T

10,10 36

GL Valor-p

~ 0,000
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Como podemos verificar através do valor de p (alfa) que é inferior a 0.05,
aproximando-se de 0, é muito improvavel que a média elevada do CTR de GT em relagdo a
GO seja atribuida ao acaso, rejeitando a hipotese nula. Possivelmente, 0 aumento na média do
CTR do grupo de teste possui uma forte correlagdo ao tratamento aplicado (segmentacao).
Essa diferenca também pode ser percebida quando realizamos um grafico comparando o CTR

dos dois grupos ao longo dos dias em que a campanha foi veiculada (Figura 25).

Grafico de Séries Temporais de CTR GT; CTR GO
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Figura 25. Variacdo do CTR dos dois grupos diariamente

Fonte: Software Minitab.
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9. CONSIDERACOES FINAIS

Com base na revisdo tedrica realizada durantes as primeiras se¢des deste trabalho
somos capazes de compreender o impacto da digitalizacdo dos meios na comercializagdo de
anancios publicitarios. Ao tracarmos uma trajetoria destes processos de comercializacdo, indo
desde quando as possibilidades se restringiam as limitagdes fisicas dos meios offline até a
chegada da Internet, podemos observar que a rede ndo tomou o lugar dos meios
convencionais. Em vez disso, a estrutura hiperconectada da rede mundial de computadores
dinamiza os processos envolvidos nas transacdes de midia.

A Internet se popularizou nos ultimos anos, aumentando constantemente nimero de
usuarios. Esses usuarios, por sua vez, tém seus habitos e até suas personalidades moldadas
pela estrutura hiperconectada da Internet; eles consomem, se entretém e relacionam-se atraves
da rede. Tais mudancas no perfil e comportamento dos individuos trazem a publicidade a
necessidade de compreender quem sdo esses consumidores digitais, como se comportam, e 0
que desejam. Para cumprir este desafio, a publicidade utiliza as caracteristicas da Internet a
seu favor: entrega e flexibilidade, interatividade, focalizacdo e monitoramento. Deste modo, o
planejamento de midia se torna mais dindmico, as possibilidades de formatos aumentam, as
métricas se tornam mais precisas e podem ser adquiridas em tempo real, o esforco para
alteracdes ou pausas de campanhas é reduzido, e as possibilidades de segmentacdo séo
multiplas. Neste contexto, a midia programatica surge para elevar a poténcia as capacidades
de focalizacdo e dinamismo das campanhas de publicidade online, trabalhando de modo
integrado a vastiddo de dados disposta na web, dando certa independéncia para pequenos e
médios anunciantes e produtores de conteudo, trazendo a tona o debate sobre o papel das
agéncias e dos profissionais de midia, enquanto se apoia a proposta de campanhas
publicitarias mais efetivas.

A partir dos resultados obtidos no experimento realizado, é possivel inferirmos que,
considerando apenas respostas diretas através de cliques em anuncios no formato de display,
campanhas veiculadas utilizando o aparato programatico, representado pela automacdo unida
a uma integracdo maior com dados sobre o comportamento do individuo online, tendem a
desempenhar de forma mais satisfatoria que campanhas que ndo o fazem. Este resultado

evidencia o potencial latente na midia programatica em cumprir os objetivos de uma
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publicidade cada vez mais focada na obtengdo de um ROI maior, motivo pelo qual os
investimentos neste modelo de compra de midia vém crescendo exponencialmente ao longo
dos ultimos anos.

Embora a mensuracdo da efetividade de campanhas através de métricas de resposta
direta como o CTR seja largamente utilizada, esta pode ndo ser a melhor forma de determinar
0 sucesso de uma comunicacao publicitaria considerando a integracdo de multiplos canais e
pontos de contato. Considerando isso, este estudo deixa abertura para que novos estudos
acerca da efetividlade — sob um aspecto mais holistico — de campanhas utilizando
plataformas programéticas sejam conduzidos, uma vez que a alta taxa de cliques em
campanhas personalizadas ndo significa, necessariamente, que o objetivo primario do
anunciante tenha sido atingido, ou ainda que os anseios do usuario tenham sido supridos ao
interagir com o anuncio.

O advento da midia programatica também teve como consequéncia, o fortalecimento
do monopdlio de empresas detentoras dos dados comportamentais do individuo conectado,
como Google e Facebook. Essas empresas buscam atuar como agentes facilitadores, dando
mais autonomia a pequenos e médios anunciantes e produtores de conteudo, fato que aponta,
como proposto por Castells (2003), na direcdo da eliminacdo — ou perda de relevancia — de
agentes intermediarios, que no contexto deste estudo se aplica ao processo de negociacdo
midiatica. Essa mudanca na configuracdo do modelo transacional de midia, pdem em xeque 0
papel desempenhado pelas agéncias de publicidade no ambiente digital, abrindo margem para
que analises sobre o reposicionamento das agéncias diante da transformacéo das midias pelo
viés programatico sejam desenvolvidas.

A midia programatica também traz consigo uma mudanca estrutural no papel do
profissional de midia, que precisa estar em constante atualizacdo para acompanhar as
evolucdes técnicas envolvendo o processo programatico. Aqui, se faz necessario pontuar a
importancia da inclusdo de tdpicos relacionados as midias digitais e programaticas na
composicao do curriculo académico dos cursos publicitarios no Brasil, movimento que pode

auxiliar na aceleracdo do amadurecimento do tema no mercado nacional.



REFERENCIAS

AD CLARITY. The beginner’s guide to the evolution of programmatic. Ad Clarity, 2012,
Disponivel  em: http://www.adclarity.com/wp-content/uploads/2015/03/programmatic-
beginners-ebook.pdf. Acesso: 14 de maio de 2017.

ANDERSON, C. A cauda longa. Rio de Janeiro: Elsevier Ed. 2017.

ANTOUN, H. De uma teia a outra: a explosdo do comum e o surgimento da vigilancia
participativa. In: ANTOUN, H. (Org.). Web 2.0: participacdo e vigilancia na era da
comunicacéo distrubuida. Rio de Janeiro: Mauad X. 2008. p.11-28.

BAZANINI, R.; DONAIRE, D., As estratégias de posicionamento: a busca pluralista pelo
comportamento do consumidor nas sociedades midiaticas e temporais na perspectiva do
meeting points. In: XXXII Encontro da ANPAD. Rio de Janeiro. 2008.

BERLO, D. K. O processo de comunicacdo: introducdo a teoria pratica. Sdo Paulo: Martins
Fontes, 1982.

BORGES, T. R; HENRIQUES, V. R.; SILVA, P.B.; TRISOTTO, W. Amostragem aleatdria
simples. Curitiba: UFPR, 2007.

BOURDIEU, P. Os usos sociais da ciéncia: por uma sociologia clinica do campo cientifico.
Sé&o Paulo: Unesp, 2004.

BRUNO, F. Monitoramento, classificacdo e controle nos dispositivos de vigilancia digital.
Famecos, v.15, n.36, p.10-16, 2008.

CARRASCOZA, J.; FILHO, C. de B.; LOPES, F. Identidade e consumo na pos-modernidade:
crise e revolugcdo no marketing. Famecos, v.13, n.31, p.102-116, 2006.

CASTELLS, Manuel. A Galaxia Internet: reflexdes sobre a Internet, negdcios e a
sociedade. Zahar, 2003.

CIMA, C. A. M. Estudo comparativo de eficiéncia de publicidade online no Brasil. Sdo
Paulo: FGV, 2007.

COMSCORE. O estado da compra programatica na América Latina. ComScore, 2017.
Disponivel em: http://info.mediamath.com/rs/824-LS0O-662/images/ComScore LATAM-
POR.pdf. Acesso: 18 de setembro de 2017.

DMOIDDB. Perfis Digigraficos: Introducédo. [S.l.]. Canal da Agéncia DM9DDB no Youtube,
2012. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=BIvkAtrlk2U. Acesso em: 1 dez.
2017.


http://www.adclarity.com/wp-content/uploads/2015/03/programmatic-beginners-ebook.pdf
http://www.adclarity.com/wp-content/uploads/2015/03/programmatic-beginners-ebook.pdf

EMARKETER. US programmatic digital display ad spending, 2015-2019 (billions, % change
and % of total digital display ad spending*). eMarketer, 2017. Disponivel em:
https://www.emarketer.com/Chart/US-Programmatic-Digital-Display-Ad-Spending-2015-
2019-billions-change-of-total-digital-display-ad-spending/206424. Acesso: 24 de setembro de
2017.

FREITAS, R. S. de; RUAO, T. Funcdes assumidas pela publicidade na sociedade da
informacdo. Congresso Nacional Literacia Media e Cidadania. 2011.

GERHARDT, T. E.; SILVEIRA, D. T. Métodos de pesquisa. Porto Alegre: Editora da
UFRGS, 20009.

GOOGLE. Ad Exchange report dimensions and metrics. Google. 2017. Disponivel em:
https://support.google.com/adxseller/answer/3034580?hl=en. Acesso: 3 de outubro de 2017.

GONGCALEZ, M. C. Publicidade e propaganda. Curitiba: IESDE Brasil S.A., 2009.

GROSSI, M. G. R. et al. Geragédo Internet, quem sdo e para que vieram. Um estudo de caso.
Revista Iberoamericana de Ciéncia, Tecnologia e Sociedade, v. 9, n. 26, p. 39-54, 2014.

IAB. Programmatic and automation — The publishers’ perspective. 1AB, 2013. Disponivel
em: https://www.iab.com/wp-
content/uploads/2015/08/IAB_Digital_Simplified Programmatic_Sept 2013.pdf. Acesso: 7
de junho de 2017.

IAB. Data segments & techniques lexicon. 1AB, 2016. Disponivel em:
http://www.iab.com/wp-content/uploads/2016/01/I AB-Data-Lexicon-Update-2016.pdf.
Acesso: 29 de maio de 2017.

IAB. Pesquisa digital ad spend 2017. IAB, 2017. Disponivel em: https://iabbrasil.com.br/wp-
content/uploads/2017/08/INFOGRAFICO-IAB-BRASIL-PESQUISA-DIGITAL-ADSPEND-
2017.pdf. Acesso em: 24 setembro. 2017.

IAB UK. The evolution of online display advertising. [S.l.]. Canal da IAB UK no Youtube,
2012. Disponivel em: http://www.youtube.com/watch?v=1COn_9DOIWE. Acesso em: 3 maio.
2017.

KANTAR IBOPE MEDIA. Meios de comunicacdo — Janeiro a Junho 2017. Kantar IBOPE
Media, 2017. Disponivel em: https://www.kantaribopemedia.com/meios-de-comunicacao-
janeiro-a-junho-2017/. Acesso: 12 de setembro de 2017.

LECINSK, J. ZMOT: conquistando 0 momento zero da verdade. Google, 2011. Disponivel
em:  http://www.google.com.br/think/research-studies/zmot-momento-zero-verdade.html.
Acesso: 14 de outubro de 2017.

LEVY, P. O que é o Virtual? O. Editora 34, 2003.

MARIN SOFTWARE. The ABCs of programmatic. Marin Software, 2015. Disponivel
em: http://www.marinsoftware.com/downloads/ABCs Programmatic-US.pdf. Acesso: 3 de
maio de 2017.



https://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/08/IAB_Digital_Simplified_Programmatic_Sept_2013.pd
https://www.iab.com/wp-content/uploads/2015/08/IAB_Digital_Simplified_Programmatic_Sept_2013.pd
http://www.iab.com/wp-content/uploads/2016/01/IAB-Data-Lexicon-Update-2016.pdf
https://www.kantaribopemedia.com/meios-de-comunicacao-janeiro-a-junho-2017/
https://www.kantaribopemedia.com/meios-de-comunicacao-janeiro-a-junho-2017/
http://www.marinsoftware.com/downloads/ABCs_Programmatic-US.pdf

MARKETING. de C. Métricas de marketing digital. Marketing de contetdo, 2015.
Disponivel em: https://marketingdeconteudo.com/metricas-de-marketing-digital/. Acesso: 3
de outubro de 2017.

MEIO E MENSAGEM. O radio em nimeros. Meio&Mensagem, 2012. Disponivel em:
http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/em_perspectiva_midia/2012/05/04/o-radio-
em-numeros.html. Acesso: 12 de setembro de 2017.

MUNIZ, Eloa. Publicidade e Propaganda: origens historicas. Cadernos Universitarios,
Canoas, v. 1, n.148, p. 51-60, 2004.

NAIK, U; SHIVALINGAIAH, D. Comparative Study of Web 1.0, Web 2.0 and Web 3.0.
2008.

NAKAMURA, R. Midia: como fazer um planejamento de midia na pratica. Sdo Paulo.
Farol Forte Ed. 12 Edicéo, 2009.

NIELSEN. Geragdo global estilos de vida: como vivemos, comemos, nos divertimos,
trabalhamos e economizamos para 0 nosso futuro. Nielsen. 2015. Disponivel em:
http://www.nielsen.com/content/dam/corporate/Brasil/reports/2015/EstudoGlobal-
EstilodeVida-nov2015.pdf. Acesso: 20 de outubro de 2017.

PERISCOPIX. How does RTB Work?. Periscopix. 2014. Disponivel em:
https://www.periscopix.co.uk/blog/how-does-rtb-work/. Acesso: 10 de abril de 2017.

PINHO, J. B. Publicidade e vendas na internet: técnicas e estratégiais. Sao Paulo: Summus.
2000.

PRIMO, A. O aspecto relacional das interacfes na web 2.0. In: XXI1X Congresso Brasileiro de
Ciéncias da Comunicacéo. Brasilia. 2006.

RASQUILHA, L. Publicidade. Lisboa: Gestédo Plus Ed. 2009.

RODRIGUES, A. Fases da publicidade. [S.l.]: Portal da Historia da Publicidade e Propaganda
no Brasil, 2002b. Disponivel em: < http://www.ufrgs.br/napead/repositorio/objetos/fases-
dapublicidade/>. Acesso em 28 out. 2017.

RODRIGUES, A. I.; TOALDO, M. M. Interacdo e engajamento entre marcas e consumidores
no Facebook. In: Intercom - XXXVIII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo. Rio
de Janeiro. 2015.

ROSA, L. M. Impactos do advento da comercializacdo programética de midia digital no
mercado publicitario brasileiro. Porto Alegre: UFRGS, 2016.

SAMPAIO, R. Propaganda de A a Z: como usar a propaganda para construir marcas e
empresas de sucesso. Sdo Paulo: Campus Ed., 2003.

SILVA, Z. C. da. Dicionario de marketing e propaganda. Rio de Janeiro: Pallas Ed., 1976.

SOUSA, J. F. de; GOBBI, M. C. Geracdo digital: uma reflexdo sobre as relacdes da
“juventude digital” e os campos da comunica¢do e da cultura. Revista Geminis, v.2, n.1,
p.129-145, 2014.



SECOM. Pesquisa brasileira de midia 2016, 2016. Secretaria de Comunicacdo Federal —
SECOM, 2016. Disponivel em: http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-
pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-
2016.pdf/@ @download/file/Pesquisa%20Brasileira%20de%20M%C3%ADdia%20-
%20PBM%202016.pdf. Acesso em: 18 de outubro de 2017.

TIC DOMICILIOS.  Pesquisa TIC  Domicilios, 2016.  Disponivel  em:
http://data.cetic.br/cetic/explore?idPesquisa=TIC DOM. Acesso em: 07 de outubro de 2017.

UIT. Key ICT indicators for developed and developing countries and the world (totals and
penetration rates), 2017. Unido Internacional de Telecomunica¢fes — UIT, 2017. Disponivel
em: http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat//en/I TU-
D/Statistics/Documents/statistics/2017/1TU_Key 2005-2017_ICT_data.xls. Acesso em: 07 de
outubro de 2017.

WINTERBERRY GROUP. Programmatic everywhere? Data, technology and the future of
audience engagement. Winterberry Group, 2013. Disponivel em:
http://iniciativas.iabmexico.com/centro-de-recursos/programmatic/pdf/Programmatic-
Everywhere-Data-Technology-and-the-Future-of- Audience-Engagement-1ABUS-
Winterberry-Group.pdf. Acesso: 3 de maio de 2017.

ZEFF, R.; ARONSON,B. Publicidade na internet. Rio de Janeiro: Campus Ed. 2000.


http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016.pdf/@@download/file/Pesquisa%20Brasileira%20de%20M%C3%ADdia%20-%20PBM%202016.pdf
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016.pdf/@@download/file/Pesquisa%20Brasileira%20de%20M%C3%ADdia%20-%20PBM%202016.pdf
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016.pdf/@@download/file/Pesquisa%20Brasileira%20de%20M%C3%ADdia%20-%20PBM%202016.pdf
http://www.secom.gov.br/atuacao/pesquisa/lista-de-pesquisas-quantitativas-e-qualitativas-de-contratos-atuais/pesquisa-brasileira-de-midia-pbm-2016.pdf/@@download/file/Pesquisa%20Brasileira%20de%20M%C3%ADdia%20-%20PBM%202016.pdf
http://data.cetic.br/cetic/explore?idPesquisa=TIC_DOM
http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat/en/ITU-D/Statistics/Documents/statistics/2017/ITU_Key_2005-2017_ICT_data.xls
http://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/stat/en/ITU-D/Statistics/Documents/statistics/2017/ITU_Key_2005-2017_ICT_data.xls

