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GENOMMA LIDERA
RANKING DO IBOPE

Com um investimento
bruto de R$ 3,9 bi, o
laboratorio Genomma
passou a Via Varejo
no ranking de investi-
mentos em midia

do Kantar Ibope, de
Rita Romero. pag. 12
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ESPECIAL RETRATA
SEGMENTO DIGITAL

Entre as reportagens,
esta a de Cris Camar-
go, do IAB Brasil, que
fala sobre os desafios
enfrentados pelo setor
para tornar a publici-
dade mobile uma boa

/| experiéncia. pag. 33
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O juri da edicao 2015 do Prémio
Colunistas Brasil elegeu a AlmapBBDO E
como Agéncia do Ano. Com Guerra g ==
ao Drugo (foto), ela tambem ficou e
com o GP de Técnica. Foram premiado‘
60 trabalhos de 34 empresas. pag. 20 4
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CANNES LIONS PAUTA
ECONOMIA CRIATIVA

Celebrar a criatividade
para gerar negocios.
Este € o conceito que
o Cannes Lions quer
enfatizar. O CEO Phi-
lip Thomas detalha o
evento. Brasil tera 21
jurados. pags.18 e 24
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Colunistas Brasil destaca lmap

Juri do prémio elegeu AlmapBBDO como Agéncia do Ano.
Entre os GPs conquistados esta Guerra ao Drugo (foto),
criado para Instituto Igarapé/Global Comission.

MARCAS

L

Dove busca udar
percepcao da mulher

Marca quer estimular a transformacao
do pensamento das mulheres sobre

estereotipos. pag. 54

PREMIOS

Cannes Lions tera 21
brasileiros nos jaris

A maior parte dos profissionais que estarao
na 632 edicao do Festival Internacional

de Criatividade Cannes Lions tem uma
caracteristica em comum: essa sera

a primeira vez que participarao do

julgamento de trabalhos. pag. 18

Young tem 19 na

delegacao nacional

19 jovens formam a delegacao brasileira,
mas numero ainda pode aumentar. pag. 16
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MIDIA
Esporte Interativo vai
transmitir Brasileirao

Canal do Grupo Time Warner fechou com
14 clubes de diferentes séries. Parceria
comeca valer a partir de 2019. pag. 29

DIGITAL

= ; ,.f ' : /) |
Especial mostra trajetoria
e tendéncias do segmento
PROPMARK preparou especial sobre o setor digital.
Entre os assuntos aborbados esta entrevista com
Cris Camargo, diretora-executiva do IAB Brasil, que
aponta os grandes desafios para a publicidade com
o mobile. Outra entrevista é do presidente do UOL,

Ricardo Dutra (foto), que fala sobre os mil canais
de jornalismo, entre outros assuntos. pag. 33
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mudanegas e a importancia do setor

+
Wk

.I‘__‘

= LA

& of
-
-

o O
t:b%!"1;
w

2 o =
.'* 4

-
5 =
s L L

NicoELMinoyShutlersiook

.‘J-
L

Nas proximas paginas, o leitor encontra informagoes sobre o quanto o
segmento mudou e corre atras hoje para se adaptar ao novo consumidor

CLAUDIA PENTEADO
E NEUSA SPAULUCCI

Pointlogic - uma empresa
do Grupo Nielsen -, a S4M
e a Tapestry tiraram um “snap-
shot” do mercado brasileiro de
dispositivos modveis, exploran-
do usos, atitudes e comporta-
mentos de adultos entre 16 e 64
anos usuarios de celular (90%
smartphone, 10% convencio-
nal). Turminha hiperconecta-
da, fica em média 20,7 horas
por semana online, sendo que
38% da amostra acaba ficando
mais de 30 horas semanais. Sao
92% os que confessam que fi-
cam online varias vezes ao dia.
Sua visao sobre a publicidade
digital € o destaque do estudo e
aponta tendéncias importantes
como, por exemplo, a opiniao
sobre seu papel para oferecer
informacoes uteis, apresentar
novos produtos ou marcas que
possam interessar.
Dos entrevistados, 87%
concordam que o seu telefone

os ajuda a ser mais eficientes
de uma maneira geral e 89%
gostam quando as empresas
oferecem anuncios uteis, que
os ajudam a ser mais eficien-
tes. A publicidade deve estar
de acordo com o0s seus termos:
78% afirmam que ela nao inco-
moda se apresentar algo util,
que anuncios sao mais bem-
-vindos do que o conteudo em
sites. 76% afirmaram que pre-
ferem que as empresas enten-
dam automaticamente o que
eles gostam, e enviem infor-
macoes com base em seu com-
portamento passado. E a era do
Big Data que, para a alegria do
usuario de celular, ajuda muito
mais do que atrapalha as suas
vidas no ambiente mobile.

Os videos online tomam 57
minutos, em média, por semana
dos brasileiros e nao ha previsao
de queda nas atividades em dis-
positivos moveis. Quase todos
vém fazendo mais em seu tele-
fone do que antes. 80% dizem
que fardo mais coisas em seu

telefone no ano que vem. Mais
da metade dos proprietarios de
telefones celulares estao muito
interessados em usar o aparelho
para verificacao de identidade.
Interessam a eles capacidades
moveis como transportar infor-
macoes pessoais (53%) ou usar o
telefone para fazer check-in em
edificios ou outros locais (52%).

Pois bem. Estas sao informa-
coes importantes que norteiam
o mercado como um todo nos
dias de hoje. Até pouco tempo
atras se dizia que a midia di-
gital caminhava a passos lar-
gos em direcao ao mobile, mas
esse tempo ja chegou. Por isso,
o PROPMARK preparou um
especial sobre o segmento, o
qual o leitor pode conferir nas
proximas paginas. Para se ter
uma ideia do que vem por ai,
Cris Camargo, diretora-execu-
tiva do IAB Brasil, afirma que
o grande desafio do setor atu-
almente é fazer com que a pu-
blicidade em mobile “seja uma
experiéncia para o consumidor

tdo boa quanto tem sido ou ja
foi em outros meios”.

Para Fabiano Destri Lobo,
diretor-executivo para Ameérica
Latina da MMA (Mobile Marke-
ting Association), o mercado
brasileiro esta maduro. A curva
de maturidade, segundo Lobo,
é clara e “muitas marcas estao
investindo cada vez mais em
mobile”. Ele garante que o se-
tor “mais que dobrou” em 2015.

Neste especial, vocé vai ver
também que jovens empreen-
dedores criam novas platafor-
mas, visando tornar a midia
digital cada vez mais assertiva.
Além disso, os anunciantes e
as emissoras buscam publico
fora do ambiente convencional
da TV, tudo em funcdao da mu-
danca de habito da populacao,
que nao se limita mais apenas
a internet. Sao as chamadas es-
tratégias multitelas, que se tor-
naram essernciais para marcas e
veiculos. Tudo isso e mais um
pouco estao nas proximas pagi-
nas deste especial. Boa leitura!
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Priorizar as interfaces mobile
esta entre as tendéncias da midia

Cris Camargo, do |IAB Brasil, afirma que hoje o desafio € fazer com que
a publicidade nesse meio seja uma boa experiéncia para o consumidor

CLAUDIA PENTEADO

lobalmente, a midia digital ja

nao caminha mais a passos
largos em dire¢ao ao mobile: ela
ja chegou la. Em alguns paises,
em menor grau, naturalmente, e
no caso do Brasil, ha 76 milhoes
de usuarios de smartphone, se-
gundo o Ibope, o que representa
61% do total de celulares no pais.
Priorizar as interfaces mobile,
portanto, esta entre as tendén-
cias principais da midia mobile
hoje, e ha muito o que crescer.
“Hoje, o Google ja penaliza sites
que nao oferecem boas experi-
éncias nas interfaces moveis, o
que impacta diretamente na au-
diéncia organica das marcas. O
primeiro passo para as marcas
aproveitarem as oportunidades
do crescimento mobile é se cons-
cientizarem sobre a importancia
da experiéncia dos usuarios de
smartphone e passarem a priori-
zar as interfaces mobile”, diz Ti-
to Costa Santos, socio da Agéncia
Azul e VP da Abradi RJ.

Sim, € hora do mobile. E ha
um caminho relativamente lon-
go a percorrer até o ponto em
que as marcas estardo fazendo
uso dele com o traquejo neces-
sario. Permeando os mais diver-
sos aspectos e tendéncias das
midias digitais, por quase todos
perpassa o mobile. Cris Camargo,
diretora-executiva do IAB Brasil,
afirma que hoje o grande desafio
é fazer com que a publicidade
em mobile seja uma experiéncia
para o consumidor tao boa quan-
to tem sido ou ja foi em outros
meios. E, naturalmente, dar tiros
cada vez mais “certeiros”.

Eduardo Tracanella, superin-
tendente de marketing institu-
cional do Itat Unibanco, acredita
que a maior tendéncia em midia
digital, hoje, € a possibilidade
e a necessidade de trazer o mo-
bile para o centro da estratégia
das marcas. “Por anos 0 merca-
do vem prometendo que a hora

34 25 deabril de 2016 - JORNAL PROPMARK

do mobile chegou, no entanto,
até hoje, nenhuma marca, es-
pecialmente no Brasil, de fato,
mostrou habilidade em utilizar
os recursos de geolocalizacao,
somados a inteligéncia da pro-
gramatica, por exemplo. Trata-
-se de um momento disruptivo,
de construir conexao e relevan-
cia, independentemente da pla-
taforma em que o usudrio se en-
contra. Ser mobile first € a maior
possibilidade de se construir nos
dias de hoje uma dinamica in-
teligente e eficiente em que se
vende construindo marca e se
constroi marca vendendo mais.
As chances de ser pessoal e re-
levante realmente aumentaram
exponencialmente”, observa.
Eric Albanese, diretor de co-
munica¢ao da Oi, fala que tudo
0 que vem ocorrendo nasce das
mudancas do consumidor: a ge-
racao MMM, multitarefa, nao

Cris Camargo: para agradar o consumidor os "tiros tém de ser certeiros”

e
“A
TRANSFORMACAO
DIGITALEO
IMPACTO DA
TECNOLOGIA PARA
CONSUMIDORES

E EMPRESAS
LEVARAM A UMA
VERDADEIRA
REVOLUCAO NO
MARKETING”

Fotos: Ala Oliveira

linear, multidispositivos, multi-
conectado. Ja Andrea Mello, di-
retora de marketing corporativo
e de consumer eletronics da Sa-
msung Brasil, afirma que o celu-
lar é o grande protagonista para
impactar o usuario com a melhor
experiéncia no meio digital, e
oferece inimeras oportunidades
de publicidade personalizada.

“MARKETING MODERNO"
Publicidade personalizada e
customizagao estao na ordem
do dia no chamado “marketing
moderno”. E no ambiente digi-
tal, a publicidade é, cada vez
mais, vista como um servico, e as
mensagens indesejadas sao con-
sideradas Spam. Privacidade,
fraudes, adblockers - tudo isso
faz parte desse novo cenario, em
que oportunidades se mesclam
a gigantescos desafios. E para
lidar com tudo isso, 0 marketing
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fala uma nova lingua repleta de
expressoes que assustam desavi-
sados como outbound e inbound
marketing, Key Performance In-
dicators (KPI), Demand Site Pla-
tforms, Demand Management
Platform e Custo por Lead, entre
muitas outras.

As verbas de marketing mi-
gram para a publicidade digital
na mesma velocidade com que o
marketing torna-se mais multi-
canal, de conteiido e social. E o
“marketing moderno”, segundo
define a Oracle para descrever
esse novo cenario criado dentro
dos grandes anunciantes, basi-
camente orientado por dados.
Dados que ajudam a “orquestrar
experiéncias”, otimizar inte-
racoes online e, naturalmente,
conquistar os chamados “clien-
tes ideais”. Ou “buyer perso-
nas”, como a personificacao de
diferentes perfis de clientes ide-
ais para as marcas sao chamados
na agéncia Azul, de Tito Costa
Santos. “A internet traz a possi-
bilidade de falar com bilhoes de
pessoas de forma cada vez mais
segmentada e customizada, per-
mitindo que nao se trabalhe mais
com um unico publico-alvo. Tra-
balhamos linguagem e contetdo
de forma mais customizada para
diferentes publicos, aumentan-
do a relevancia e a atratividade
da marca junto a cada um deles”,
resume Santos.

Tudo funciona para que cada
“buyer persona” receba sua ofer-
ta de maneira relevante e dese-
javel. Bernardo Brandao, diretor
de marketing da Oracle Marke-
ting Cloud na América Latina,
afirma que a visao do chamado
marketing moderno se baseia em
cinco pilares: segmentacgao, en-
gajamento, conversao, analise e
tecnologia.

“Com a digitalizacdo e mu-
danca do comportamento do
consumidor na era digital, esta-
mos vendo cada vez mais empre-
sas indo nessa direcao ao adotar
os conceitos do marketing mo-
derno em suas estratégias. Hoje
vivemos em um mundo direcio-
nado por dados e centrado no
cliente e essa mudanca na forma
como 0s consumidores se com-
portam e consomem as marcas
exigiu que os profissionais e as
areas de marketing também se
transformassem para atender a
esse novo cliente. Cada vez mais
o ciclo de compra é direcionado
pelo marketing e estudos apon-
tam que cerca de 70% da jornada
do comprador é feita digitalmen-
te”, diz Bernardo.

Segundo ele, a transformacao
digital e o impacto da tecnologia
para consumidores e empresas
levaram a uma verdadeira re-
volucao no marketing, pois, ao

Arthur Tupinamba: vivemos a era do marketing 30, centrado nos valores

Eduardo Tracanella: tendéncia é trazer o mobile para o centro da estratégia da marca

mesmo tempo em que as areas
de marketing sao cada vez mais
“demandadas” para mostrar o
ROI de suas estratégias e acoes, 0
digital oferece possibilidades in-
criveis de segmentacao e mensu-
racao, em um processo continuo

de aprendizado e otimizacao das
acoes. E a uniao da fome com a
vontade de comer.

3.0
Arthur Tupinamba, diretor
da Abradi-SP e CEO da LQDI,

chama a atencao para o fato de
que vivemos a era do marketing
3.0, centrado nos valores. E que
pode ndo parecer, no meio das
massas de Big Data e de tanta
cientificalidade, mas o que as
empresas estao de fato pro-
curando fazer é tratar clientes
como seres humanos plenos,
com mente, coragao e espirito,
e buscando lhes proporcionar
experiéncias com marcas, cada
vez mais relevantes. “A ciéncia
e 0 novo arcabouco que temos
para fisgar o consumidor - e
tudo funciona desde que a mar-
ca entregue aquilo que promete.
O consumidor se apaixona pelas
marcas que entregam. Ninguém
é mais bobo”, diz Tupinamba,
para quem toda essa inteligén-
cia de dados é aliada essencial e
pode sim, ser criativa.

Apesar de todo esse novo ce-
nario, o fato & que, dos anun-
ciante, a grande maioria constroi
sua jornada digital de um jeito
“beta”. Albanese, da Oi, chama a
atencdo para o fato de entender
onde a hiper-segmentacdo pode
se transformar em uma armadi-
lha, agregando mais complexi-
dade e custos do que beneficios.
“Essa resposta, assim como as
demais, é dada na base de ten-
tativa e erro, gerando aprendi-
zados e redirecionamentos”, Ele
lembra que nao existe um “one
size fits all”, que tanto anuncian-
tes quanto seus fornecedores
vém se esforcando para mudar
e acabam na armadilha das so-
lucoes de sucesso praticamente
customizadas. A resposta & mu-
dar diariamente, manter-se em
beta, e sempre buscar um novo
“melhor”.

JORNAL PROPMARK - 25 de abril de 2016 386
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Relevancia para

os dispositivos
moveis é tendéncia
Projetos de comunicagao das

marcas precisam estar integrados
e nao ter divisdo entre on e offline

ANA PAULA JUNG

a comunicacao digital a pa-

lavra de ordem é “ser rele-
vante”. Na opiniao de Fernan-
do Taralli, presidente da agén-
cia VML, a comunicag¢do online
assumiu um papel primordial
e deixou de ser meio para ser o
ecossistema. “Nossos clientes
ja compactuam da visao cor-
reta do digital. Entendem que
vivem em um mundo digital e
seus servigos e produtos terao
de evoluir neste novo ambien-
te”, comenta.

Em diferentes telas e plata-
formas, a audiéncia de meios
on e offline nao é mais dividida
em publicos separados. Os pro-
jetos de comunicacao sao total-
mente integrados.

Eduardo Becker, diretor da
area de comercializacao de mi-
dias digitais da Globo, acredita
que este € 0 ano em que a com-
preensao da jornada do consu-
midor sera fundamental para
marcas que queiram se dife-
renciar no mercado. “Cada vez
mais, precisamos ter em mente
que todas as pessoas sao consu-
midoras de contetido e o fazem,
no decorrer do dia, em diferen-
tes telas e plataformas”, diz.

A Globo, ja ha algum tempo,
esta criando projetos de con-
tetdo integrado que dialogam
com a experiéncia da TV e do
digital, fazendo com que tanto
o conteudo quanto as ofertas
comerciais acompanhem a jor-
nada do consumidor, buscando
sinergia para a criacao de solu-
coes integradas para os anun-
ciantes.

Trabalho, estudo, entreteni-
mento, compras, pesquisas e
varias acoes do dia a dia sdo re-
alizados por meio de dispositi-
vos moveis, de qualquer lugar e
a qualquer momento. De acor-
do com a comScore, sao 107 mi-
Ihoes de pessoas com acesso a
internet. E desse total, 102 mi-

36 25 de abril de 2016 - JORNAL PROPMARK

Ihdes estao no Facebook todos
0S meses, com mais de 90%
delas ativas na plataforma por
meio de um dispositivo movel.

Isso da a rede social a opor-
tunidade de entender o que
as pessoas querem, O que as
interessa, 0 que consomem
e, principalmente, como ofe-
recer o que elas buscam sem
dispersdo, ja que o celular é a
tela mais pessoal que existe. O
Facebook é o destino preferido
dos internautas brasileiros, ja
que um em cada cinco minutos
gastos na rede mundial sao nes-
ta plataforma.

Axeu Beluca, diretor de mar-
keting da Gazeta do Povo Jor-
nais, fala que as redes sociais
sao ferramentas de relaciona-
mento que dao uma voz mais
humana para as marcas. “Nos-
sa aposta é estar presente onde
nossos leitores estiverem para
levar a melhor informacao e
servico, adequar a linguagem e
ampliar o alcance”, diz Beluca.

Greta Paz, CEO e fundadora
da MPQuatro, divide a comuni-
cacao digital em quatro tendén-
cias: branded content, midia
programatica, User Experience
e Data Science. “Cada vez mais
os conceitos de UX passam a ser
melhor entendidos e diferen-
cia-se os bons e maus projetos
de plataformas interativas”, co-
menta Greta.

Na visao de Lucas Burza, so-
cio-fundador da Agéncia Linka,
inteligéncia artificial é o futuro.
“Automacao de marketing - sof-
twares que gerenciam de forma
personalizada e escalavel quem
interage com marcas e empresas
- @ a tendéncia”, aponta.

“Com a convergéncia das
disciplinas de engenharia, mi-
dia, marketing e BI, utiliza-se
o comportamento e o perfil do
consumidor para que as marcas
estejam presentes no momento
certo, com a comunicagao cer-
ta”, afirma Aryel Tupinamba,

— A

Greta: branded content, midia programatica, User Experience e Data Science séo futuro

Fotos: Divulgagio
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Eduardo Becker: “pessoas sdo consumidoras em diferentes telas e plataformas”

CTO da LQDL

Mitikazu Lisboa, CEO da Hive
Digital Media, concorda. Para
ele, em um futuro proximo, o
jeito de se fazer marketing sera
influenciado pela internet das
coisas e automacao de marke-
ting. “A relevancia nao sera
mais dependente da mensagem
e, sim, do contexto”, diz.

Os formatos imersivos, como
videos e a realidade virtual, ca-

tivam as pessoas com suas for-
mas mais profundas de contar
uma historia. Para Fabiana Ga-
briel, gerente de midias digitais
do GNT, 2016 é o ano do video,
do ao vivo e do mobile, “Mas
@ preciso estar consciente que
nao basta estar ao vivo em vi-
deo no mobile, é preciso, ainda
(e sempre sera) trazer conteudo
na mensagem, ser relevante”,
opina Fabiana.
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Estratégia multitelas se torna
essencial para marcas e veiculos

Popularizagao de redes sociais € smartphones obrigam anunciantes
e emissoras a buscarem publico fora do ambiente convencional da TV

Fotos: Divuigagio

RAFAEL VAZQUEZ

a década passada, quan-

do as redes sociais come-
caram a ganhar adesao e se
proliferaram, as mudancas
de habito do publico nao se
limitaram apenas a internet.
Com laptops mais leves e,
posteriormente, com tablets e
smartphones, as pessoas pas-
saram a acessar sites interati-
VOS a0 mesmo tempo em que
assistiam a televisao, inician-
do espontaneamente o costu-
me de comentar na tela menor
o conteiido que viam na tela
maior. A partir dai, nao demo-
rou muito para que emissoras
e anunciantes vislumbrassem
a oportunidade de interagir
mais com a audiéncia e até
mesmo encontrar potenciais
telespectadores dentro de no-
vas plataformas digitais.

Alguns anos depois do inicio
deste fendmeno, atualmen-
te 63 milhdes de brasileiros
ja acessam dois tipos de telas
simultaneamente e ao menos
30 milhoes chegam a estar em
trés telas ao mesmo tempo. A
combinacao mais comum € a
de TV e smartphone - 68% dos
usuarios tém esse habito, se-
gundo dados do Google.

Isso significa que, apesar de
ainda ser o meio de comuni-
cacao e entretenimento mais
consumido no Brasil, a TV nao
tem mais o comando total da
atencao do publico, o que leva
cada vez mais as emissoras e
os anunciantes a identificarem
estratégias multitelas como
algo fundamental e nao apenas
como um simples diferencial.

“Hoje temos uma estrutura
parruda para distribuir todo o
contetido que geramos para a
TV nas demais telas, seja por
aplicativos proprios ou pelas
redes sociais”, afirma Bianca

Maksud, diretora de marketing i @

e prgdutg de esportes da Glo- Gustavo Freudenfeld, gerente de novos negocios de esportes da Globosat: "adaptagdo do conteudo para todas as telas’
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Fred Muller, diretor executivo comercial da Globosat

bosat, dona dos canais pagos
SporTV e Combate. “A estra-
tégia gira muito em torno do
consumidor com abordagens
diferentes para perfis diferen-
tes em cada plataforma. Bus-
camos saber como 0 consumi-
dor gosta de ser impactado e,
a partir disso, escolhemos qual
plataforma usar”, diz.
Segundo explica Gustavo
Freudenfeld, gerente de novos
negocios de esportes da Glo-
bosat, nenhum conteudo cria-
do para os canais como Spor-
TV sao ignorados pela equipe
de redes sociais. “Nao existe
perda de tempo em adaptar o
contetido para as outras telas.
A perda de tempo seria justa-
mente se deixassemos de fazer
1ss0”, comenta o executivo,
adiantando que todos os mil
profissionais que participarao
da cobertura dos Jogos Olim-
picos deste ano estio sendo

preparados para abastecer tan-
to a transmissao pela TV como
outras plataformas da rede,
que envolvem aplicativos, Fa-
cebook, Instagram, Twitter e
Periscope, entre outras.

Na area comercial, projetos
de campanhas em telas mul-
tiplas também estao em alta
dentro dos canais da Globo-
sat. Um dos que estao obten-
do mais destaque € o GNT,
que vem colocando em agao
projetos de branded content
em multitelas para anun-
ciantes como Claro, L’oreal,
Coca-Cola e Jeep Renegade.
“A nossa area se transformou
em um agregador criativo e
estratégico para os clientes
que estao buscando pontos de
conexoes relevantes com os
seus publicos. O diferencial é
se fazer cada vez mais presen-
te na vida do assinante, em
qualquer tempo e lugar”, de-

Adriano Souza, gerente-geral de midia da agénocia Pereira & O'Dell

clara Fred Miiller, diretor-exe-
cutivo-comercial da Globosat.

Fora dos canais da Globo,
para ficar claro que a postu-
ra multitela € uma realidade
inevitavel na comunicacao,
um dos cases de mais suces-
so neste sentido é o programa
Masterchef, da Band, que atin-
giu a marca de 22 milhoes de
comentarios sobre a atragao
no Twitter durante a estreia da
temporada atual.

Do lado das agéncias, esse
novo cenario também ja faz
parte do dia a dia dos profis-
sionais que pensam as campa-
nhas publicitarias dos anun-
ciantes, tanto em estrategias
de branding como de perfor-
mance. “Os anunciantes tém
o desejo de explorar multite-
las e as agéncias estao cada
vez mais voltadas a desafiar o
cliente nesse momento. Acoes
multitela precisam estar muito

atreladas a relevancia. Precisa
ser contetudo, e nao publicida-
de comercial. O que o usuario
vé nas outras telas precisa es-
tar envolvido em uma historia.
Se apenas replicar o que esta
na TV, sera inoportuno e incé-
modo”, analisa Adriano Souza,
gerente-geral de midia da Pe-
reira & O’Dell.

Na mesma linha, o VP de
Planejamento da Sunset, Ja-
der Crivelaro, revela que todas
as areas da ageéncia trabalham
com pensamento multitela,
desde a criacao até o planeja-
mento, midia e BI (business
intelligence). “No estagio que
estamos hoje, o maior desafio
é entender a tela certa para o
melhor contetido. O trabalho
mais complexo é mapear a jor-
nada do consumidor na transi-
cao de dispositivos para ofere-
cer a mensagem certa na hora
certa sem incomodar”.
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Programacao do SBT pode ser
vista on demand no YouTube

Emissora é a principal parceira da plataforma online de videos no
Brasil, sendo responsavel por 18% de toda a sua audiéncia no pais

CRISTIANE MARSOLA

ara o SBT, digital e TV aber-

ta se complementam. Ha
quatro anos, a emissora dispo-
nibiliza em seu canal do You-
Tube toda a programacao exi-
bida inicialmente na tela tradi-
cional. “Tudo o que vai ar hoje
esta livre, no dia seguinte, para
ser visto conforme a necessida-
de de horario do usuario”, ex-
plica Rodrigo Marti, novo dire-
tor de multiplataforma do SBT.

De acordo com Marti, a es-
tratégia tem sido um sucesso.
Segundo a emissora, o SBT é
o0 maior parceiro brasileiro do
YouTube e tem 18% de toda
a audiéncia da plataforma de
video no Brasil. Sao 580 mi-
lhoes de videoviewers por mes.
“Toda a nossa forca de venda
esta orientada para a multipla-
taforma. A gente busca alcan-
car a audiéncia em todos os
pontos de contato possivel”,
conta Marti.

Além do canal no YouTube,
a programacao do SBT também
esta disponivel em um aplica-
tivo, que pode ser baixado gra-
tuitamente. “Ja tivemos mais
de 8 milhoes de downloads e
hoje sao 1,9 milhao de pessoas
ativas”, afirma o executivo. A
emissora ainda mantém o site
SBT Kids, em que as criangas
tém acesso a contetiido exclusi-
vo, além da programacao da TV
aberta. “Cada vez mais, vamos
investir em conteudos que tém
algum componente exclusivo
para o digital. Na novela Cari-
nha de Anjo, por exemplo, vai
ter uma blogueira que tera vida
real e na ficcao”, diz Marti.

Uma pesquisa realizada pela
emissora mostrou que para o
publico mais jovem o habito de
consumo de midia é diferente.
“30% da audiéncia de 10 a 25
anos esta no digital. Esse publi-
co ndo assiste TV aberta. Eles
consomem o conteudo de ou-
tra forma. Sao outros habitos”,
afirma Marti.

40 25 de abril de 2016 - JORNAL PROPMARK

O SBT entendeu que uma au-
diéncia nao canibaliza a outra.
Diferentemente disso, elas se
complementam. “O comporta-
mento das pessoas no mundo
digital é diferente do que ocorre
em relacao a tela grande. A gen-
te tem percebido que, se temos
dez pontos na telona, somamos
mais dois ou trés pontos com a
audiéncias por celular, tablet e
computador.

A diretoria de multiplata-
forma foi criada recentemen-
te para reunir sob um mesmo
guarda-chuva as areas de li-
cenciamento, cinema, musica e
internacional. Uma das novida-
des para 2016 é aumentar a pre-
senca fora do Brasil. Alem dos
conteudos vendidos a TVs aber-
tas e fechadas, o SBT garantira
presenca mais forte em outros
paises. “Estamos criando um
canal internacional que sera
transmitido para Estados Uni-
dos, Europa e Africa, a partir do
segundo semestre”, conta.

Fotoa: Divulgagio
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Todo o conteudo exibido na TV aberta é transferido para o canal do YouTube
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Action One quer oferecer intermet de
graca e comercializar midia mobile

Joint venture entre ADP3, RodyFace e Reabra colocam a disposigao
do usuario conexao de alta velocidade em grandes centros de consumo

MARIANA ZIRONDI

Basta ler um aviso de “wifi
gratis” para o brasileiro fi-
car todo animado. E ndo é para
menos. O pais tem 168 milhoes
de smartphones em uso e a ex-
pectativa, segundo a Pesquisa
Anual de Administracao e Uso
de Tecnologias da Informacao
nas Empresas, da FGV-SP, é que
chegue em 236 milhoes nos
proximos dois anos. Com esse
volume de aparelhos nas maos,
o desejo por conexoes de quali-
dade em ambientes ptblicos se
faz necessario para estar, du-
rante todo tempo, conectado.

Pensando nessa demanda,
surgiu a Action One, uma joint
venture entre a operadora de
Telecom ADP3, a empresa de
gestao e comercializagao de
midia mobile RodyFace e a es-
pecializada em TI Reabra, que
juntas fornecem wifi gratuita-
mente com alta velocidade sem
restricdo para grandes centros
de consumo.

Segundo Rodolfo Patrocinio,
socio-diretor da Action One, o
objetivo da plataforma de me-
dia mobile é fornecer internet
de qualidade em shoppings e
grandes centros, e monetizar
o servico com midia. O consu-
midor, entdo, é impactado com
publicidade e diferentes tipos
de contetidos por meio de seu
smartphone.

A comunicagao com oS con-
sumidores ocorre apds o ca-
dastro para iniciar a conexao.
Automaticamente, os usuarios
recebem notificacées com aler-
tas e campanhas de acordo com
a localiza¢ao. “A midia é pro-
gramatica e é possivel anunciar
da forma, no horario e para o
publico que quiser. E uma acao
de target, em que sao analisa-
dos, constantemente, os dados
registrados no nosso sistema”,
explica Patrocinio.

Existem trés niveis de anun-
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ciantes: os lojistas dos shoppin-
gs, as grandes redes de varejo
e 0S anunciantes em comum.
O shopping oferece a infraes-
trutura e € responsavel pela
implantacdo. “Nosso primeiro
cliente foi o Shopping Center
Norte, em Sao Paulo, que tem
circulacdo de 80 mil pessoas
por dia. Por ser uma joint ven-
ture, conseguimos ofertar uma
internet de 100 Mb. Nos inspi-
ramos nos servicos de baixa
qualidade e queremos sociali-
zar a internet gratis”, explica
Patrocinio.

O proximo grande cliente
da Action One é o Grupo Pao
de Actcar, que pretende insta-
lar o sistema wifi nas lojas das
redes Pao de Acucar e Extra.
Bruno de Paula Pires, consultor
comercial do GPA, explica que
este novo investimento esta em
fase de teste. “O objetivo é for-
necer o servico para o cliente e
comercializar a midia via wifi”,
conta.

=_

Quando o cliente se conecta a rede do estabelecimento, ele é direcionado para o cadastro e logo comega a receber notificacdes

Fotos: Alé Oliveira o Divulgagio

Rodolfo Patrocinio, socio-diretor da Action One, aposta na venda de midia personalizada
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TV paga sofre com crescimento
de servicos online de streaming

Brasileiros estao entre os que mais planejam cancelar assinaturas
de televisao em troca de sites de video sob demanda, como Netflix

RAFAEL VAZQUEZ

programacao de videos sob

demanda conquista a cada
dia novos adeptos e, embora os
canais de TV paga também ofe-
recam a possibilidade de assis-
tir programas no horario mais
oportuno para cada pessoa,
servicos de streaming online
com precos mais acessiveis,
como Netflix, estao em alta na
preferéncia dos brasileiros.

De acordo com o Estudo glo-
bal sobre video sob demanda,
elaborado pela Nielsen, no Bra-
sil, sete em cada dez pessoas
dizem ver a programacao VOD
(video on demand, na sigla
em inglés). Junto a isso, os nu-
meros mostram que 23% dos
brasileiros ja usufruem desse
servico por meio de sites de
streaming, com tendéncia de
crescimento para 0s proximos
anos. Em comparacao com o0s
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demais paises da Ameérica La-
tina, o Brasil fica atras somente
do Chile na intencao de can-
celar assinaturas de TV a cabo
para consumir apenas videos
online sob demanda.

Atualmente, o pais ja apre-
senta um indice menor que os
vizinhos na proporcao de con-
sumidores de TV paga. Enquan-
to nos vizinhos 56% da popula-
cao tem TV por assinatura, no
Brasil, esse numero € 47%.

O impacto do crescimento
de assinaturas de servicos on-
line a longo prazo € ampliado,
principalmente, por sua popu-
laridade entre os consumido-
res mais jovens das Geracoes Z,
que abrange consumidores de
15a 20 anos, e Millennials, de 21
a 34 anos.

De qualquer forma, segundo
conclusao da Nielsen, o estudo
mostra que os servicos online e
tradicional nao sao exclusivos,

QUAIS SERVICOS AS PESSOAS PAGAM

em %
TIPO AMERICA LATINA BRASIL
TV a cabo 56 : 47
Servico onlin e_ N 21 23
Satélite 20 ;1
Outro 3 3 _
Nenhum 18 24

mas, sim, complementares.

“A popularidade crescente
de servicos de video somen-
te online continuara a exercer
pressao sobre as redes e sobre
os distribuidores multicanal
de programacao de video, mas
uma substituicao em massa de
um para o outro € improvavel.
Esse estudo mesmo mostrou
que apenas uma pequena por-
centagem dos que expressaraim
o desejo de cancelar o servico
multicanal realmente o fez”,
comenta José Calazans, consul-
tor de midia da Nielsen Brasil.

O computador e o celular sao
os dispositivos mais utilizados
pelos brasileiros para assistir
videos sob demanda. Enquanto
na America Latina a média de
uso de celular para assistir VOD
é de 57%, no Brasil esse numero
aumenta para 61%. O computa-
dor, na lideranca, € usado por
81% dos latinos e dos brasileiros

- 0 que, segundo a consultoria,
representa um percentual bem
expressivo. Outro dado interes-
sante é que 23% dos entrevista-
dos latino-americanos assistem
VOD mais de uma vez por dia.
Entre os brasileiros, o indice é
de 24%.

“As opcoes atuais sao tao va-
riadas que, hoje, sentar-se na
frente da tela na sala e esperar o
programa favorito comecar no
horario definido nao é mais o
que os consumidores esperam.
O crescimento da programacao
de video sob demanda traz di-
Versas opcoes nas quais 0s es-
pectadores podem baixar ou
transmitir contetido a partir de
um pacote de TV tradicional ou
de uma fonte online, criando
grandes oportunidades para os
consumidores, que agora tém
mais controle do que nunca so-
bre 0 que, quando e como assis-
tir”, conclui Calazans.
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Grupo Ogilvy faz acordo com a Tribo
para campanhas em canais da web

Magazine Luiza € um dos clientes da rede que ja estdo se beneficiando
com a estrutura da agéncia dos publicitarios Raul Orfao e Roger Rocha

PAULO MACEDO

Com o plano de ampliar ex-
pertises no ambiente de
midia digital, o Grupo Ogilvy
formalizou joint venture com
a Tribo Interactive, dos socios
Raul Orfao e Roger Rocha. Com
essa decisao, supre necessida-
des de criacao e planejamento,
ja que tem na sua estrutura a
Foster para producao, a Jussi
para performance e a 3YZ para
as disciplinas de social media e
branded contente.

Segundo o CEO Luiz Fernan-
do Musa, ja sao 200 profissio-
nais alocados para essa deman-

da especifica, um crescimento
de 500% nos ultimos meses.
Segundo ele, a area digital da
agéncia é apoiada pelas seguin-
tes disciplinas: midia e social,
coordenada por Antonio Fer-
reira); UXD (User Experience
Design), sob a responsabilidade
de Pablo Moura; data intelli-
gence, com Viviane Sbrana; e
operacional, com Daniel Mar-
tins. A Tribo Interactive ja vem
trabalhando em parceria com a
Ogilvy no atendimento ao Ma-
gazine Luiza.

“Crescemos muito em nu-
mero de profissionais espe-
cializados e em disciplinas.

¢ !___

A nossa meta é misturar di-
ferentes pessoas e empresas,
de forma que possamos ele-
var ainda mais a qualidade
de nossas entregas”, justifica
Musa. “O nosso foco é usar
0S Servicos e a experiencia da
Tribo Interactive em projetos
para os nossos clientes ou fu-
turas marcas que as agencias
do grupo venham a atender,
sempre de acordo com a de-
manda”, acrescenta.

A Tribo Interactive atua no
desenvolvimento de portais
e sites, projetos de intranets,
hot sites, comunicacdao por
contetido, aplicativos, games,

Dhivulgagso

Raul Orfao e Roger Rocha, fundadores da Tribo Interactive, que tem 16 anos de mercado, vio continuar independentes e trabalhando pelo sistema de demanda

videos, branding e também
em e-commerce, “Ja comeca-
mos a trabalhar para ajudar
a gerar novos negocios”, ce-
lebra Orfao. “Abrimos novas
oportunidades, especialmen-
te internacionais, ja que a
Ogilvy atua em muitos proje-
tos para o mercado externo”,
completa Rocha.

Com o digital ganhando mais
e mais relevancia dentro dos
projetos de comunicagdao e o
consequente aumento da de-
manda, é indispensavel termos
uma estrutura completa, com
especializacoes dentro da pro-
pria area digital”, finaliza Musa.
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Mobile marketing ganha mercado e
praticamente dobra no ultimo ano

De acordo com MMA (Mobile Marketing Association), segmento
amadureceu e, por isso, atrai mais a atengao de empresas

VINICIUS NOVAES

udo comeca pelo nimero

de pessoas com acesso a
internet pelo celular, que au-
mentou consideravelmente
nos ultimos anos. Esse cresci-
mento influencia diretamente
varias areas da comunicacao
das marcas. Principalmente,
o mobile marketing. De acor-
do com dados divulgados re-
centemente pelo IBGE (Insti-
tuto Brasileiro de Geografia e
Estatistica), 80,4% utilizam a
internet via celular.

Fabiano Destri Lobo, diretor-
-executivo para America Latina
da MMA (Mobile Marketing As-
sociation), o mercado brasileiro
estd maduro. “O mercado esta
crescente, com uma curva de
maturidade bem clara, muitas
marcas estao investindo cada
vez mais em mobile. Além dis-
so, muitas agéncias se capaci-
tando para fazer parte dessa
conversa”, diz.

O executivo da MMA garante
que o mercado “mais que do-
brou” no ultimo ano. “E a ten-
déncia é que tenha uma acele-
racao ainda maior e uma maior
alocacao de verbas publicita-
rias para o mobile”, afirma.

Essa € uma tendéncia que
vem sendo sentida pelos
players, como a Pontomobi,
por exemplo. Renato Virgili,
CEO da agéncia, fala que um
dos motivos da aceleragao foi
o aumento da base de smar-
tphones e a popularizagao dos
planos de dados. “Este cenario
foi propicio ao surgimento de
oportunidades variadas para
as empresas explorarem o ce-
lular como uma plataforma de
exposicdo de marca, vendas
de produtos e prestacao de
servigcos”, garante,

Virgili, no entanto, ressal-
ta que ja ficou para tras aque-
le momento em que o celular
era considerado um canal com

46 25 do abril do 2016 - JORNAL PROPMARK
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Encontre as lojas mais proximas

Fabiano Destri Lobo, do MMA: mercado de mobile marketing esta maduro; ao lado, case criado pela Pontomobi para a Vivo

bom potencial. Agora ele faz
parte da rotina para suportar
estratégias de comunicagao ou
de geragdo de negocios. “Ele é
uma realidade para muitas em-
presas que, de fato, compreen-
dem os seus clientes e habitos
de consumo de informacao. As
maiores empresas brasileiras

ja investem em publicidade,
oferecem aplicativos com ser-
vicos relevantes para clientes e
ja adaptaram os seus sites para
funcionar no desktop, smar-
tphones e tablets”, destaca.

Ja Jodao Carvalho, CEO da
Hands Mobile Advertising, re-
lembra o empenho dos players

desde quando as iniciativas do
segmento eram baseadas em
tecnologias mais simples, como
SMS. “E muito gratificante che-
gar ao momento no qual algu-
mas demandas comegam a Vvir
dos proprios anunciantes, que
percebem que, para alguns tar-
gets ou objetivos especificos, o
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Campanha da Coca-Cola para o Natal do ano passado; 19% do investimento em publicidade realizado pela marca foi direcionado para o segmento de mobile marketing

mobile pode ter um papel im-
portante, por vezes crucial, na
comunicagao”, afirma.

Ainda de acordo com o CEO
da Hands, as industrias auto-
motiva, financeira e de entrete-
nimento sdo algumas das que
mais tém investido em mobile
marketing. “Sao segmentos
que ja entenderam a necessi-
dade de falar com o target cada
vez mais em movimento. Mas
vai além disso: é preciso atuar
de forma segmentada e geolo-
calizada, mostrar que se esta
presente no dia a dia destes
usuarios e gerar um residual de
sua comunicagao”, diz.

Para o executivo, alguns
clientes ja entenderam que
deixar de investir em mobile
marketing nao pode ser opgao.
“Noés temos atuado para mos-
trar as possibilidades existen-
tes com esse grande volume de
usuarios mobile, bem como as
formas de aproveitar o poten-
cial de segmentacdo que torna
o investimento mais assertivo”,
conta o executivo da Hands.

A Coca-Cola apresentou re-
centemente uma campanha
realizada pela marca que utili-
zou bastante o mobile marke-
ting feita para o ultimo Natal.
“O mobile marketing foi o que
mais impulsionou os resulta-
dos”, avisou Tom Daly, dire-
tor de marketing interativo da
Coca-Cola. De acordo com um
estudo feito pela marca, o in-
vestimento em mobile, que cor-
respondeu a 19% do total, foi
responsavel por 47% das ven-
das geradas pela publicidade.

“O custo-beneficio do mo-
vel @ muito barato”, diz Daly.
“Com pouco investimento voce
consegue ter um retorno muito
maior”, conta o executivo da
Coca-Cola.

Além disso, segundo o dire-
tor de marketing interativo da
Coca-Cola, o mobile &€ um dos
drives mais importantes que
existem atualmente. “O lucro
incremental do mobile é muito
maior”, afirma o executivo.

CASES

Nada melhor para ilustrar o
atual cenario do mobile marke-
ting no Brasil do que os cases
que algumas agéncias colecio-
nam. A Pontomobi é uma delas.
“Nos tltimos seis meses, viabi-
lizamos diferentes projetos em
segmentos muito distintos”,
revela Virgili.

Um dos cases da agéncia foi
a criacao do aplicativo Meu
Vivo, feito para a operadora
de telefonia movel. O canal
oferece servicos distintos
para clientes, tais como con-
sulta a segunda via de contas,
controle do consumo de pla-
no de dados, atendimento por
chat etc.

Outro case desenvolvido
pela Pontomobi foi para a uni-
versidade Estacio de Sa. A ins-
tituicdo levou para o celular
os principais servicos de se-
cretaria académica. “Foi uma
transformacdo na forma como
o aluno se relaciona com a
universidade, podendo tratar
temas variados direto do celu-
lar”, diz Virgili.
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Exemplo de mobile marketing trabalho da Pontomobi para a universidade Estacio de Sa

JORNAL PROPMARK - 25 de abril de 2016 47




DIGITAL

.......................................................................................................

.......................................................................................................

Jovens empreendedores criam
novas solucoes para midia online

Os objetivos, em geral, sdo os mesmos: gerar novos leads, conversao
em sites, cligues ou entregar propaganda para um publico segmentado

KELLY DORES
-

crescente o namero de pla-

taformas que surgem no
mercado publicitario visando
tornar a midia digital cada vez
mais assertiva. Os objetivos,
em geral, sao os mesmos: gerar
mais lead, conversao em sites,
cliques ou entregar uma pro-
paganda para um publico cada
vez mais segmentado. Dentro
desse contexto, ha espaco pa-
ra muitas empresas, mas sao
os jovens empreendedores que
tém se destacado bastante nes-
se novo mercado.

Isaac Ezra, da ShopBack, é
um caso tipico. Ele ja teve par-
ticipacdo acionaria na Midia
Digital (que depois virou Casa
e foi vendida para a J. Walter
Thompson), criou um site de
descontos, o Clube do Descon-
to, que chegou a ficar entre
os quatro maiores do Brasil, e
agora desenvolveu um sistema
de recomendacao de produtos
e retencao de usuarios nos si-
tes. De acordo com estatisticas
de mercado, 98% das pessoas
que entram em um site nao re-
alizam nenhuma compra. “De
cada 100 pessoas que entram
num site, duas vao comprar e
98 vao embora. Montamos uma
ferramenta para trabalhar esses
98 que estao indo embora. O
objetivo da ShopBack € enten-
der, por meio de inteligéncia,
cookies e dados, quem sdo es-
ses consumidores e conversar
com eles antes de abandona-
rem a pagina”, explica Ezra.

Segundo ele, a plataforma
identifica o padrao de usuario e
busca interagir ao maximo por
meio de alertas, que “literal-
mente” conversam com as pes-
soas. “Quando percebemos que
o usuario vai abandonar o site,
emitimos os alertas. Se a pes-
soa esta pesquisando hotéis,
por exemplo, podemos enviar
informacoes como 40 pessoas
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estao vendo esse produto’ ou
‘s0 ha um quarto disponivel’. A
gente faz isso para Hoteis.com,
Viajanet e SubmarinoViagens.
A ideia é converter, criar empa-
tia e gerar interagao”.

Também ha mensagens do
tipo ‘ndo va embora’, ‘o que po-
demos fazer por voce?’. “Mes-
mo assim, se o usuario abando-
nar o site, temos parte do e-mail
retargeting. Independente-
mente se o usuario forneceu ou
nao o e-mail, a gente consegue
enviar e-mail para ele. Desse
modo, fechamos o ciclo com
alerta, mensagem de abandono
e e-mail retargeting”.

Para Ezra, a propaganda nao
é invasiva, pois traz mensagens
que vao ajudar o usuario a re-
solver um problema que ele te-
nha eventualmente. “Fazemos
tudo muito personalizado. Tra-
balhos dentro do que o usuario
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quer”. Uma novidade é que a
ShopBack também faz retarge-
ting no botdo de notificacoes
do Facebook. “E uma interacdo
muito alta”.

Outro avango do sistema é
conseguir identificar se o usu-
ario esta navegando via mobile
ou desktop, fazendo o cross de-
vice. “Conseguimos identificar
se o computador e o celular sao
da mesma pessoa. Assim, con-
sigo fazer a recomendagao de
produtos exatamente igual nos
dois dispositivos”, explica.

Segundo Ezra, a ShopBack
nao cobra fee e ganha comissao
sobre as vendas dos clientes.
“E uma solucao tinica no mer-
cado e é tao confiante que nao
cobramos nada pelo uso. Ga-
nhamos sobre as vendas”. De
acordo com ele, as empresas
nao tém site hoje em dia apenas
por manter uma pagina insti-
tucional. De alguma forma, as
marcas querem capturar lead
ou gerar algum tipo de intera-
cdo. Outro case da ShopBack foi
com o Jeep Renegade. Na oca-
sido do lancamento do carro, a
empresa trabalhou para levar o
usuario ao site e gerar leads ou
propostas de compra. A Shop-
Back também trabalha com a
Ambev.

“Cansei de ver pagina que
nao tinha clique para nada.
Quando o usuario entra num
site, ele quer ver alguma coisa
a mais. Ja vi pagina que parecia
panfleto online. Um site precisa
ter usabilidade, para o usuario
preencher um formulario ou
converter alguma coisa. Quan-
do as marcas fazem uma cam-
panha, elas querem gerar ven-
da”, conclui Ezra.

DENAKOP

“Temos uma tecnologia ana-
litica que serve para escolher
o melhor anuncio, no melhor
horario e com o melhor perfil
demografico”. E assim que o
jovem Luis Felipe Duarte Ma-
chado, de apenas 21 anos, ex-
plica como funciona a plata-
forma que ele comecou a criar
aos 16. Batizada de Denakop, a
plataforma de midia digital em
full screen se conecta as pagi-
nas e veicula propaganda em
tela cheia. Segundo ele, a ideia
é usar os dados demograficos
muito mais para ter uma base
do que esta ocorrendo do que
para segmentar o publico.

Totalmente reformulada, a
plataforma é baseada em ana-
lise preditiva, que consiste em
aplicar conceitos matematicos
para reconhecer o padrdao de
comportamento dos usuarios.
O objetivo é nao ter dispersao,

uma vez que a inteligéncia con-
siste em saber onde a entrega
esta melhorando. “A gente en-
trega algo que vocé quer ver,
de acordo com o seu perfil de
interesse, com seu comporta-
mento de navegacao. Fizemos
uma campanha para a Sadia,
por exemplo, com um CTR
maior do que 6%, enquanto
muitas plataformas ficam em
1%”, exemplifica Mauro Bignar-
di, CEO e fundador da Adsolut,
que se uniu a Denakop por meio

de uma joint-venture.

“A propaganda nao é entre-
gue para uma pessoa com um
perfil que nao é mapeado. E
um filtro alto de qualidade. Em
uma campanha para o governo
federal sobre HPV, 99,52% dos
acessos foram recusados, sen-
do que apenas 0,48% serviram
para a entrega. Os resultados
foram bastante favoraveis”, diz
Machado.

Bignardi explica que a cam-
panha tinha uma segmenta-

cao regional e bem pequena,
sendo que a pessoa precisava
assistir ao video inteiro, de 30
segundos, por isso tinha de pe-
gar o publico certo. “Era uma
campanha focada em Belém,
Belo Horizonte e Salvador. Era
uma campanha de HPV para
meninas entre 9 e 14 anos e
maes de 25 e 34 anos. 20% das
pessoas assistiram ao video
até o final. E um volume alto,
para uma campanha de cons-
cientizacao”.

Aplicativos sao boa opcao para
segmentar puablicos especificos

Dwvulgacio

Asegmentar;ﬁo do publi-
co em aplicativos & outra
possibilidade de midia para os
anunciantes. O Sontra Cargo,
por exemplo, app que conecta
transportadoras e caminhonei-
ros autonomos, € uma opc¢ao pa-
ra as marcas que estao interes-
sadas em atingir os caminho-
neiros brasileiros, que, alias,
estdao cada vez mais conectados
a internet. Segundo pesquisa
da prépria plataforma, mais de
72% dos caminhoneiros usam
frequentemente o smartpho-
ne para acesso a internet e 10%
tém tablet e notebook dentro do
caminhao.

“Quisemos criar uma solucao
entre as transportadoras e os
caminhoneiros auténomos. A
frota brasileira tem cerca de 2,2
milhoes de caminhdes, sendo
que metade disso é formada por

caminhoneiros auténomos. Te-
mos mais de 20 mil transporta-
doras publicando cargas na nos-
sa ferramenta. Por outro lado,
temos 150 mil caminhoneiros
cadastrados”, conta Bruno Mo-
reira, diretor de marketing do
Sontra Cargo.

Apesar de afirmar que a pu-
blicidade nao é a principal fina-
lidade da plataforma, Moreira
revela que ha varias opcoes para
as marcas anunciarem ali. Uma
delas €& a exposicao dos tradi-
cionais banners na relagao das
cargas, além de acoes geoloca-
lizadas.

“Temos uma ferramenta cha-
mada ‘proximo a mim’, que lista
para o caminhoneiro uma série
de categorias como posto, loja
de conveniéncia e oficina me-
canica. Ao clicar na categoria,
abre-se uma lista de servicos

proximos que ele pode ir até o
local. A gente consegue fazer
acoes geolocalizadas no sentido
de quando o caminhoneiro esta
passando por uma dessas lojas,
ele é convidado a conhecer”, de-
talha Moreira.

Segundo o executivo, a ex-
pectativa do app e chegar até o
fim do ano com 250 mil cami-
nhoneiros cadastrados. Uma
das acoes do Sontra Cargo para
atrair os caminhoneiros para a
sua base € a realizacao de videos
com Youtubers. “A gente iden-
tificou que eles, também cami-
nhoneiros, tinham uma relacao
com esse publico muito forte, se
tornando formadores de opiniao
mesmo. Quando eles lancam
um video falando do aplicativo,
ha um aumento consideravel de
cadastros no dia. Os videos sao
muito compartilhados”. KD
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UOL completa 20 anos de

atividades com alcance

ioneiro da internet brasileira, o UOL esta

completando 20 anos. O portal atrai sete em

cada dez internautas do pais que acessam

seus conteudos e servicos. Sao mais de 60
milhoes de visitantes iinicos por més, como enfatiza
o presidente da empresa, Ricardo Dutra, que ainda
destaca os mil canais de jornalismo, informacao e
entretenimento. Os aplicativos gratuitos para devices
mobile somam 10 milhoes de downloads mensais.
Veja os principais pontos da sua entrevista.

PAULO MACEDO

INOVACAO

Temos muitas frentes de tra-
balho inovadoras. Recentemen-
te, por exemplo, nosso aplicativo
Placar UOL para Apple Watch,
foi listado pela Apple como des-
taque. Nossa area de conteudo e
editorial utiliza, cada vez mais,
estruturas de informacao simi-
lar ao UOL TAB (uol.com.br/tab),
que foi uma ideia do UOL para
oferecer contetido multidevice,
com alto engajamento publicita-
rio. Na parte de infraestrutura,
temos muitos sistemas que sao
referéncia de disponibilidade
e escala, como o de e-mail, por
exemplo. Por mais que estejamos
completando 20 anos, mudar e
mudar sempre € o que faz o UOL
crescer.

EXPERTISES

Como temos diversas areas
de negocios, o UOL é um grande
produtor e distribuidor de con-
teiido que é totalmente alinha-
do aos bons principios do jor-
nalismo, como independéncia,
apartidarismo e pluralidade. Em
tempos de redes sociais e men-
sagens instantaneas, marcas com
credibilidade sao muito acessa-
das para que se verifique a vera-
cidade das informacgdes. Além
disso, temos bastante expertise
em desenvolvimento de sistemas
(produtos para web, como e-mail
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e bate-papo) e também gestao de
infraestrutura de tecnologia da
informacao, pois nossos servigos
sao de alta disponibilidade.

PROTAGONISMO

Ha alguns anos, para nao fa-
lar decadas, temos a certeza de
que a comunicacao digital veio
para ficar. Acompanhamos o que
ocorre atualmente, mas temos
sempre que o olhar para o futuro.
Precisamos saber como o0 nosso
conteudo podera ser distribuido,
como sera consumido etc. Além
disso, também aproveitamos o
crescimento do mercado digital
para lancar servi¢os como o UOL
HOST e o PagSeguro, que incenti-
vam e ajudam a inclusao digital.

AGENCIAS E ANUNCIANTES
Temos canal de contato com
praticamente todas as medias e
grandes agencias e, para reali-
zarmos um trabalho consultivo,
buscamos entender o briefing e os
objetivos de comunicagao. A par-
tir de pesquisas de mercado, com
uma area que conta com profis-
sionais de planejamento, tecnolo-
gia, midia e criacao de contetido,
oferecermos a melhor solugao,
usando todos os nossos formatos
e possibilidades. Atualmente, co-
brimos 80% da internet brasileira,
temos varios clusters de usuarios
para segmentacao e, recentemen-
te, alteramos os formatos de video
conforme sugestao de algumas

agencias e clientes. SO para dar a
dimensao, temos inventario para
oferecer publicidade em mais de
300 milhdes de videos que sao
reproduzidos no UOL todos os
meses. Para as agencias e clien-
tes menores, temos atendimento
telefonico. Este nimero de anun-
ciantes varia muito, mas, pelo
fato de termos o UOL Cliques, que
é focado no pequeno anunciante,
posso dizer que temos milhares
de anunciantes ativos todos os
meses.

FORMATOS

Disponibilizamos todos os for-
matos dentro do padrao do IAB
(International Advertising Bure-
au), além dos exclusivos, projetos
de branded content, plataforma
de adserver e banners dinamicos.
Também temos duas networks
proprias: uma de videos e uma
outra de native ads.

DISPLAY

Hoje a midia display (banners)
ainda é um produto importante,
porém o nosso diferencial € poder
oferecer uma solugao completa
envolvendo, midia, contetido e
tecnologia. Por exemplo, lanca-
mos uma video network capaz
de entregar mais de 300 milhoes
de video views mensais. Alem
disso, temos uma unidade cha-
mada Content LAB para oferecer
solucoes de branded content, que
pode envolver a criacao de mate-
rias, videos, infograficos, eventos
e acoes com rede de influenciado-
res para distribuir esse conteudo.
Tem muita coisa nova em publici-
dade online no UOL, que atende
desde branding, passando por
engajamento, até o marketing de
performance.

MIDIA PROGRAMATICA

Para noés, midia programatica
é um ecossistema capaz de ofe-
recer aos anunciantes uma ges-
tao mais integrada da compra de

de 70% da internet

midia com uso de dados, de ma-
neira a otimizar processos e ge-
rar melhores resultados. Traba-
lhamos com midia programatica
desde 2014 e nossa plataforma
de publicidade esta 100% prepa-
rada a atender qualquer deman-
da. Varios clientes ja usam midia
programatica para comprar mi-
dia no UOL, inclusive, usando
dados dos mais de 200 clusters
de usuarios que temos mapeados
no UOL.

DIFERENCIAIS

Transparéncia. Ou seja, o0
anunciante sabe que sua marca
estara veiculando em um am-
biente de contetido de qualidade
100% brand safe; contexto - ofe-
recemos a capacidade de entre-
gar midia cruzando perfil de au-
diéncia com o momento certo de
consumo de conteudo; e dados
- 0 UOL tem a base mais rica do
mercado, agrupando os habitos
de navegacdo nas nossas pagi-
nas com os dados de clientes dos
nossos produtos, como e-mail,
cursos e meio de pagamento, en-
tre outros.

CONCORRENCIA
Nossos principais concorren-

“DISPONIBILIZAMOS
TODOS 0S FORMATOS
DENTRO DO

PADRAO DO IAB
(INTERNATIONAL
ADVERTISING
BUREAU), ALEM

DOS EXCLUSIVOS,
PROJETOS DE
BRANDED CONTENT,
PLATAFORMA

DE ADSERVER

E BANNERS
DINAMICOS”
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tes sao os produtores de conte-
udo em meios digitais, mas, na
pratica, concorremos atualmente
com qualquer plataforma de mi-
dia digital.

ESTRUTURA

Temos equipes de venda, pos-
-venda, tecnologia, midia, pes-
quisa, projetos de contetudo, BI
e otimizacao. Atendemos o mer-
cado de agéncia e anunciantes
divididos por segmentos de mer-
cado. Para as menores agéncias e
clientes, temos opcao de atendi-
mento telefonico.

POSICIONAMENTO

Atualmente o UOL € muito mais
que um site, € uma empresa de
conteudo, mas também tecnolo-
gia e servicos digitais. Continua-
mos tendo muito sucesso na nossa
operacdo de contetido e editorial,
inclusive atingimos nosso recorde
historico de audiéncia recente-
mente, mas também temos produ-
tos e servigos para clientes finais
(B2C) e empresas de todos os por-
tes (PMEs e B2B), como o préprio
UOL Cliques (publicidade), UOL
HOST (plataforma hospedagem,
loja virtual, cloud computing) e
também a nossa plataforma de
meios de pagamento PagSeguro,
que atende tanto as transagoes no
meio digital quanto no presencial.
Independentemente dos servi-
¢os, nosso DNA é a credibilidade,
a pluralidade e a independéncia,
alem de muito respeito ao consu-
midor. A marca UOL é muito forte
no mercado, isto ajuda a alavancar
muitos negocios.

VOLUME

Alcan¢amos, mensalmente,
cerca de 80% da audiéncia na
internet brasileira, 15 bilhoes de
impressoes em midia display e
300 milhoes de video views.

TECNOLOGIA

Acredito que o nosso diferen-
cial e encontrar solucoes adequa-
das para as diferentes demandas.
Utilizamos software open source
quando possivel, mas também
temos muitos servigos de empre-
sas renomadas. Porém, o grande
diferencial em termos de tecno-
logia é a nossa capacidade de ter
alta disponibilidade para servigos
de grandes volumes, como por
exemplo, o e-mail, o PagSeguro
e até mesmo nosso site. Nossa
home page tem recebido volumes
muito altos de acessos devido aos
movimentos politicos no Brasil,
mas a experiencia oferecida para
o0 usuario, em termos de disponi-
bilidade, tempo de carregamento
etc. € exatamente a mesma.

SUPORTE AO E-COMMERCE
Temos solucées para e-com-

AlE Oliveira

merce de todos os tamanhos.
Nossas solucées comecam com
a plataforma de loja virtual, que
pode ser uma plataforma para pe-
quenas empresas, ou até mesmo
0 ATG para projetos maiores. Te-
mos 0 PagSeguro, que oferece a
solucao de meios de pagamento,
tanto online quanto presencial;
e, por ultimo, temos muitas op-
coes de publicidade para os sites
de e-commerce.

PAG SEGURO

A Moderninha é uma maquina
sem aluguel, que aceita cartao de
debito, créedito e refeicao. Ela ja
vai com plano de dados incluso,
ou seja, o nosso cliente comeca
a vender assim que recebe sua
Moderninha. O hardware é de
mercado, mas o software foi de-
senvolvido por nos. Para mais in-
formacoes sobre a Moderninha,
acesse www.pagseguro.com.br.

“TEMOS CANAL

DE CONTATO COM
PRATICAMENTE
TODAS AS MEDIAS
E GRANDES
AGENCIAS E, PARA
REALIZARMOS

UM TRABALHO
CONSULTIVO,
BUSCAMOS
ENTENDER 0S
OBJETIVOS DE
COMUNICACAO

A PARTIR DE
PESQUISAS”
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Sistemas inteligentes ajudam a
tornar midia online mais eficiente

A compra programatica € cada vez mais utilizada pela facilidade de se
mensurar resultados, retorno sobre o investimento e de segmentagao

KELLY DORES

m tempos de crise econo-

mica, a publicidade online
é seguramente a que tem sido
menos afetada. Se por um lado,
a crise vem provocando redu-
cao do volume de investimento
em propaganda, por outro lado,
acelera a transferéncia de verba
de outros meios para o digital,
que é mais barato. De acordo
com o IAB Brasil (Interactive
Advertising Bureau), a previsao
para este ano € crescer 12% em
relacao a 2015, alcancando R$
10,4 bilhoes. Dentro das opc¢oes
de execucao digital, a midia pro-
gramatica continua chamando a
atencao do mercado. A estimati-
va é que ela ja abocanhe de 20%
a 30% do investimento online,
sendo que a previsao é de mais
crescimento.

A compra programatica de
anuncios € cada vez mais uti-
lizada por conta da facilidade
de se mensurar resultados e
retorno sobre o investimento,
trazendo mais eficiéncia para o
processo de segmentacao e me-
nos dispersao de verba. Mas ha
desafios. Guga Mafra, CEO da
boo-box/ftpi, fala que um dos
problemas é que, com alta con-
corréncia e alta oferta, os precos
tendem a reduzir bastante e,
por consequéncia, as margens
de lucro também. “Entao acre-
dito que o principal desafio é se
diferenciar, com tecnologias e
conteidos préprios que resul-
tem numa rede de qualidade. No
Brasil, ha o desafio adicional de
se lidar com um modelo de mer-
cado diferente, em que nao exis-
tem agéncias de midia, o que
torna a estratégia de venda de
midia programatica mais com-
plexa. Entdo, existe esse desafio
também de adaptar a estratégia
mundial as caracteristicas do
mercado local”, opina ele.

Cris Camargo, diretora-
-executiva do IAB, lembra que
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Pedro Reiss, da Fbiz: executar em escala campanhas segmentadas

com a midia de massa, apesar
do alcance, se perdia a conver-
sa one-to-one, e agora, com 0O
desenvolvimento dessas tec-
nologias, a midia consegue ser
planejada, comprada e aferida
de forma mais eficiente. Porém,
ela alerta que ndo existem mila-
gres. “Se o processo ficou mais
rapido, se esta mais simples, se
o resultado foi ampliado, deve-
-se entender que empresas tra-
balharam para isto e, portanto,
estao sendo remuneradas de
alguma forma. Entender os pro-
cessos, seguir o dinheiro apli-
cado do comeco ao fim do pro-
cesso € uma necessidade dos
tempos atuais. A transparéncia
é essencial para formar relacoes
sustentaveis em um ambiente
com tantas inovagoes”.

Outra vantagem do programa-
tico € que, conformea campanha

vai sendo executada, & possivel
ajustar, evoluir e aprofundar as
estratégias e os parametros, bus-
cando o melhor resultado. Pedro
Reiss, socio e co-CEO da F.biz,
ressalta que, com esse modelo
de trabalho, também é possivel
executar em escala campanhas
altamente segmentadas, coisas
que no passado, sempre foram
excludentes.

“Sempre que possivel, exe-
cutamos as campanhas progra-
maticamente. Isso significa que
a decisao do anunciante esta
em aprovar a estratégia e cabe
a agéncia executa-la da melhor
forma possivel”, destaca Reis.

CAMINHO SEM VOLTA

“Trata-se de um caminho sem
volta para os anunciantes, que
quando rodeados de solugoes
inteligentes podem propor uma

experiéncia rica para seus clien-
tes com uma operacao eficiente,
reduzindo desperdicios e ope-
rando com baixa taxa de erros”.
Essa € uma definicdo comum
quando se trata de midia progra-
matica. Marcelo Pincherle, dire-
tor de negocios do Global Data
Bank (GDB), acrescenta também
que toda a logica deste modelo
esta baseada na capacidade de
segmentar, direcionar seus es-
forcos a um piublico especifico e
combater a dispersao. Para isso,
ressalta ele, & importante prote-
ger os dados.

“Sem uma camada de da-
dos robusta e eficiente todos os
esforcos sao prejudicados e o
negocio deixa de ser sustenta-
vel, situacao em que algumas
empresas se encontram hoje.
Para alcancar o sucesso neste
mercado atualmente, nao ha
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Marcelo Pincherle, do GDB: capacidade de organizar dados

Page1/1



--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

segredo: as empresas devem se
conscientizar da relevancia das
informacoes, protegendo-as e
estruturando-as de uma forma
eficiente para que estes dados
estejam sempre disponiveis para
orientar qualquer tomada de de-
cisao a qualquer tempo. Em ou-
tras palavras, é a capacidade de
organizar os proprios dados que
define o sucesso de qualquer
operacao”, avalia ele.

Com relacao a fraudes di-
gitais, Mafra, da boo-box/ftpi,
afirma que o cenario global e a
aceleracdo do mercado coloca-
ram essas tecnologias a prova o
tempo todo quanto a sua eficién-
cia e a capacidade de evitar frau-
des. “E o mercado respondeu a
isso muito rapidamente, sempre
ficando cada vez mais confiavel,
seguro e eficiente. Acho que essa
foi a grande evolucao dos 1lti-
mos anos”, completa.

Outra caracteristica que cres-
ce bastante no meio da pro-
gramatica € a integracao entre
meios e aparelhos, com desta-
que para integracao com TV e
celulares. Trata-se do cross-de-
vice, apontado como a principal
tendéncia de mercado. “E uma
tecnologia que identifica o con-
sumidor como um usuario 0ni-
co, estando ele no celular ou no
desktop. Isso melhora muito o
resultado, porque € possivel dar
uma sequéncia na comunicacao.
Nesse caso, nao tem comunica-
¢ao errada. E a menina dos olhos
do momento no mercado”, des-
taca Fernando Tassinari, diretor-
-geral da Criteo no Brasil.

“Nesse momento de crise, o
direcionamento de budget esta
vindo para empresas que geram
resultado. A nossa receita esta
aumentando em relacao ao ano
passado, 0 que gera uma surpre-
sa positiva. Nosso negocio € fo-
cado em performance, geracao
de lead e conversao de venda”,
diz o executivo, acrescentando
que a perspectiva é crescer 30%.

FICCAO

A assertividade sobre o target
da campanha é apontada como
outra grande vantagem da midia
programatica. “Por meio de tec-
nologia de reconhecimento do
perfil da audiéncia, que integra
e associa dados demograficos,
comportamentais e contextuais
a segmentacao geografica e ao
horario da veiculacao de campa-
nhas publicitarias, o anunciante
passa a ter monitoramento em
tempo real se o seu investimen-
to esta sendo bem aplicado e se
esta trazendo os resultados es-
perados. Do lado dos veiculos,
a venda programatica € uma
oportunidade de rentabilizar ao
maximo seus espacos publicita-

Elenice Galera, do TVxtender: falta ainda conhecimento ao mercado

Fermando Tassinari, da Criteo: cross-device e a principal tendéncia

rios”, destaca Riza Soares, dire-
tora-geral da smartclip no Brasil,

Para Elenice Galera, digital
strategy partner do TVxtender,
a midia programadtica ainda
tem uma barreira para ultrapas-
sar: a falta de conhecimento.
“Agéncias e anunciantes ainda
tentam acompanhar a veloci-
dade das mudancas e absorver
todos os beneficios dessa nova
forma de fazer midia. Contudo,
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a falta de conhecimento ainda
estd presente em quase todas
as reuniées e acaba por limitar
as oportunidades e a evolucao
natural dos investimentos para
0 novo modelo. No TVxtender
decidimos seguir o mantra da
simplificacdo, buscando ade-
quar a linguagem e a forma de
vender o produto ao nivel de
maturidade dos profissionais
do mercado. Tudo isso, sem

Guga Mafra, da boo-box/ftpi: mais seguranga e c:ﬁriﬁant;a

Riza Soares, da smartclip: monitoramento em tempo real

deixar de falar dos principais
beneficios desse novo universo
em video, como visibilidade,
inventario premium, alcance e
dados”, resume ela.

“Quando iniciamos nossa
operacao, a compra de midia por
audiéncia parecia ficcdo; hoje
nao restam dividas de que é a
melhor e talvez a tnica forma
de garantir a eficiéncia que os
anunciantes tanto buscam”.
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