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Resumo

A Internet das Coisas é apontada como a nova revolugdo tecnoldgica, dentro do
processo inovador da internet, que representa ndo s6 o futuro da computacdo e da
comunicacdo, como também uma inovacdo de grande impacto no comportamento
humano. A ideia de que cada vez mais o mundo fisico e 0 mundo digital se tornem um
sO, conectados atraves de dispositivos que comunicam uns com 0s outros, transforma o

comportamento humano e os habitos de consumo e de meios publicitarios

Este trabalho apresenta a Internet das Coisas como uma nova revolugdo na
publicidade e em especial em meios e busca discutir os impactos que o planeamento de

meios passara com a evolugdo e massificacdo da tecnologia.

Neste sentido, examinamos a evolugdo da internet até a chegada da Internet das
Coisas, a sua relagdo com a publicidade, assim como as especificidades do mercado de
planeamento de meios. Para isso, foi realizado um estudo de carater qualitativo composto
por uma amostra de especialistas da area de meios em diferentes paises e diferentes cargos
com o intuito de analisar o contexto atual e futuro da profisséo e impacto da Internet das
Coisas. Os resultados obtidos comprovam indicacdes tedricas e demostram que a Internet
das Coisas sofrera impactos relacionados com segmentacdo de dados e experiéncia do

consumidor.

Os resultados ainda sugerem que a tecnologia ja esta presente na rotina destes
profissionais e alterando premissas diariamente. Com a massificacdo da tecnologia, ela
também pode alterar o formato de trabalho do planeamento de meios e a criagcdo de novas

ferramentas para otimizagéo em real time.

Palavras-chave: internet das coisas; futuro tecnologia; planeamento de meios;
publicidade.



Abstract

The Internet of Things is regarded as the new technological revolution, within the
innovative process of the internet, which represents not only the future of computing and
communication, but also a innovation with great impact on human behavior. The idea that more
and more the physical world and the digital world become one, connected through devices that
communicate with one another, transforms human behavior and consumption habits and

advertising.

This work presents the Internet of Things as a new revolution in advertising and especially in
media and seeks to discuss the impacts that media planning will go through with the evolution

and massification of technology.

In this sense, we examine the evolution of the Internet until the arrival of the Internet
of Things, its relationship with advertising, as well as the specificities of the media planning
market. For this, a qualitative study was carried out, composed of a sample of experts from the
field of media in different countries and different positions with the purpose of analyzing the
current and future context of the profession and impact of the Internet of Things. The results
obtained prove theoretical indications and demonstrate that the Internet of Things will suffer

impacts related to data segmentation and consumer experience.

The results still suggest that technology is already present in the routine of these
professionals and changing premises daily. With the massification of technology, it can also
change the working format of media planning and the creation of new tools for real-time

optimization.

Keywords: internet of things; future technology; media planning; advertising
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Introducao

Nos altimos anos é nitida a evolugdo da tecnologia que faz parte do cotidiano das
pessoas em geral, e que coloca a disposicao dos utilizadores as mais diversas inovacoes
fisicas e virtuais que de alguma forma estdo conectadas, no que resulta ndo s6 em
comodidade, mas também em alteraces de comportamento individual. Estamos a passar
por uma nova revolucao nesta area com a utilizacao da Internet of Things (l1oT) ou, em

portugués, a Internet das Coisas.

A Internet das Coisas € um termo criado em setembro de 1999 por Kevin Ashton, um
pioneiro tecnoldgico britanico que concebeu um sistema de sensores omnipresentes que
permite conectar o mundo fisico a Internet, enquanto trabalhava em identificacdo por
radio frequéncia (RFID). Ela nada mais € do que uma extensdo ou evolucgédo da Internet
atual, que possibilita aos objetos do cotidiano como, por exemplo, um frigorifico
conectar-se a internet. A conexdo com a rede mundial de computadores viabilizara, em
primeiro lugar, controlar remotamente os objetos e, em segundo, permitir que 0s proprios

objetos sejam acessados como provedores de servicos.

Estas novas aptidGes dos objetos comuns geram um grande nimero de oportunidades
para varios setores da economia. Em particular no campo da publicidade com a conexdo
ao mundo digital, estes objetos terdo a possibilidade de fazer parte do mercado
publicitario com a criacdo de novos formatos de media. Nos ultimos anos, 0 mercado dos
meios publicitarios tem vindo a passar por diversas alteragdes, com o crescimento do
digital e, especialmente, do social media. Porém, com a utilizacdo da Internet das Coisas
no cotidiano das pessoas, as alteracbes podem tornar-se mais profundas, pois alteram
modos de medir audiéncias, shares e relevancia de meios ja tradicionais. Ela promete

enormes beneficios para consumidores e empresas nos préximos anos.

Diante do cenério que a Internet das Coisas nos revela, os profissionais de publicidade
e marketing que quiserem inovar e fortalecer a imagem das suas empresas no mercado,
precisardo de desenvolver novas formas de comunicacdo e media nesses outros canais

que estdo a surgir, “os objetos”.

Face ao exposto, a questdo que norteia o presente estudo € a seguinte: Qual o impacto

da Internet das Coisas nas estratégias publicitarias de meios



Para a avaliagdo do efeito da utilizago da Internet das Coisas nas estratégias de meios
adotou-se uma metodologia do tipo qualitativa, tendo sido entrevistados profissionais da
area que atuam em diversas partes do mundo com o intuito de antecipar as suas aplicacdes
e avaliar a importancia da sua utilizacdo na publicidade, na perspectiva dos especialistas.
Em particular, o estudo tem entre os objetivos identificar e compreender de que forma a
loT implicaré alteracdes as “estratégias de meios publicitarios”, compreender em que
medida os planeadores terdo um papel ativo no cenario futuro e ainda a situacao presente

e compreender se a 10T tera influéncia no trabalho destes profissionais.

A Internet das Coisas é um fendmeno da atualidade associado ao mundo digital,
porém com escassez de literatura cientifica e, em particular, sobre o seu impacto dela na
publicidade. Desta forma, trata-se de um objeto de discussao bastante motivador e o seu
estudo permitird acumular conhecimento cientifico sobre um tema ainda em
desenvolvimento que podera vir a ser Util para 0 mercado publicitario, em particular dos

meios publicitarios.

Esta escolha justifica-se também devido ao crescimento exponencial do interesse em
torno da Internet das Coisas, assim como da idealizacdo de projetos que utilizam essa
tecnologia. As inumeras possibilidades de aplicacdo da loT colocaram esse recurso no

topo das transformacdes digitais nos negacios.

A dissertacdo estd estruturada em quatro capitulos. O primeiro diz respeito ao
enguadramento tedrico do tema, sustentado por uma revisdo de literatura sobre os
principais conceitos. No segundo capitulo é apresentado o método de investigacao, com
a descricdo do tipo de investigacdo, do objeto de andlise, das questdes relativas a amostra
e a amostragem, dos instrumentos a utilizar e dos procedimentos associados a recolha de
dados. O capitulo 3 é dedicado a analise e discussdo dos resultados, feita com base em
técnicas especificas para o tratamento de dados qualitativos. Por ultimo, o capitulo 4 é
dedicado as conclusfes da investigacdo, onde serdo apontadas as limitacdes ao estudo e
realgadas as pistas para futuras investigacdes que mostram como este trabalho pode servir
de ponto de partida para o desenvolvimento de outros trabalhos no mesmo campo de

estudos.



CAPITULO I - Enquadramento Teorico



1 Enquadramento Teorico

Com o enquadramento teorico pretende-se expor a informacao obtida através da
consulta e analise bibliografica que se julgou relevante para a compreensao da tematica
em estudo, e que proporcionasse dados suscetiveis de auxiliar a responder cientificamente

a questdo de partida.

Hoje em dia, cerca de dois bilhGes de pessoas em todo o mundo usam a internet
para navegar na web, enviar e receber e-mails, acessar conteidos e servi¢os multimidia,
jogar, usar aplicativos de social media e muitas outras tarefas. A medida que mais pessoas
tiverem acesso a esta infraestrutura global de informacdo e comunicacédo, outro grande
impulso estara acontecendo, relacionado com o uso da internet como plataforma global

onde maquinas e objetos inteligentes se comuniquem, dirijam e coordenem.

A Internet of Things( 10T), ou como chamamos em portugués a Internet das
Coisas, apresenta um enorme crescimento, em nimeros, estima-se que mais de 50 bilhdes
de dispositivos estardo conectados a internet até 2020. A Internet das Coisas define uma
nova dimensdo, que estara disponivel para todas as partes pertinentes em qualquer local

em qualquer momento (Jara, 2012).

1.1 Evolugéo Digital
A World Wide Web (conhecida como web) ndo € sinénimo de internet, mas é a

parte mais proeminente dela e pode ser definida como um sistema tecno-social para
interagir com humanos baseada em redes tecnoldgicas. A nocdo do sistema tecno-social

refere-se a um sistema que aumenta a cogni¢cdo humana, a comunicacao e a cooperacao.

Ao longo das ultimas décadas, a internet produziu um impacto significativo na
nossa economia e na sociedade em geral, trazendo uma notével infraestrutura e
comunicacéo de rede, tendo sido um dos principais condutores da informacao global e do

partilhamento de media.

A internet teve sua utilizacdo comercial permitida a partir do ano de 1991, ao

longo de sua evolugéo passou por diversas modificacdes tecnologicas que ndo a afetam,



mas sim 0 modo como os utilizadores fazem uso dela. Para compreender o momento atual
e o futuro é necessario entender o desenvolvimento ocorrido ao longo destes anos. As
principais diferencas entre esses formatos de World Wide Web estdo na sua dindmica e na
sua interatividade. Ela permanece a mesma desde sempre, passou por alteracdes

tecnoldgicas, mas o maior impacto foi a alteracdo de comportamento de seus utilizadores.

A seguir no presente capitulo serdo aprofundados os desenvolvimentos registrados
em cada uma das fases da Wold Wide Web e destacadas as suas principais diferencas com
0 objetivo de contribuir para uma melhor compreensé@o sobre o seu desenvolvimento e

desta forma compreender o0 seu momento atual.

1.1.1Web 1.0
A Web 1.0 corresponde a primeira geracdo da Web, de acordo com Berners-Lee, pode

ser considerada a Web somente de leitura e também como um sistema de cognigdo. A
Web 1.0 comegou como um local de informagéo para que as empresas transmitissem as

suas informacdes as pessoas (Berners, 2006).

Nesta primeira fase da Web o poder dos utilizadores limitava-se a consumir o
contetdo disponibilizado pelas empresas. Nesta época da Web, o formato era estatico e
ndo havia interatividade. Os utilizadores da Web 1.0 eram apenas consumidores de
conteddo, incapazes de altera-lo ou produzir novas versdes. Deste modo, a comunicacéo

concretizada no &mbito da Web 1.0 realizava-se de forma unidirecional (Aghaei, 2012)

As empresas tinham a possibilidade de fornecer catadlogos ou brochuras para
apresentar suas producdes usando a web, e as pessoas podiam |é-las e entrar em contato
com as empresas. Na realidade, os catilogos e as brochuras eram similarmente anincios
em jornais e revistas e a maioria dos proprietarios de sites de comércio eletrénico
empregavam aplicativos de cesta de compras em diferentes formas e formatos. Os sites
eram constituidos por paginas em HTML estaticas, que eram atualizadas com pouca
frequéncia. O principal objetivo dos sites neste momento era publicar as informacdes para
qualquer pessoa a qualquer momento as visualizar e deste modo estabelecer uma presenca
online. Utilizadores e novos visitantes s6 poderiam navegar nos sites, sem nenhum

impacto ou contribui¢do; afora disso a estrutura de links era muito fraca.

Pode-se definir a Web 1.0 em duas palavras, baixa interatividade, ou seja, as empresas

utilizavam a internet da mesma forma que o meio televisivo, apenas publicando contetidos
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e informagdes do seu universo, ou noticias, sem se preocupar com a opinido dos seus
utilizadores, que por sua vez se comportava como um espectador passivo, sem poder

contar com canais adequados de interacdo (Berners, 2006).

Com o crescente numero de utilizadores a usar a Web, foi natural que suas
necessidades influenciassem de forma direta a maneira como as empresas utilizam os seus
recursos e ferramentas. Essas mudancas forcaram o surgimento de um novo ambiente, a
Web 2.0, cuja principal caracteristica € a “alta interatividade”. Nela o objetivo principal
é a construcdo de conteudos de forma colaborativa. Ou seja, os utilizadores podem agora
contribuir para a propagacao da World Wide Web.

1.1.2 Web 2.0
O termo Web 2.0 foi oficialmente definido em 2004 por Dale Dougherty, vice-

presidente da O'Reilly Media, em uma sessdo de brainstorming entre O'Reilly e
MediaLive International, onde observaram que a Web estava a atingir um enorme
crescimento, ambito da qual surgiam com surpreendente regularidade novos websites e

novas aplicagdes a todo instante (O’Reilly, 2005).

Como dito anteriormente a Web 2.0 tem como principal caracteristica a participacao
direta do internauta/utilizador como gerador de contetido, acontecimento que popularizou
ferramentas e servigos muito populares atualmente como os blogs, chats online, sites para

publicacdo de videos, redes sociais e WIKIS (Aghaei, 2012).

A Web 2.0 também é conhecida como Web de sabedoria, Web centrada em pessoas
ou Web participativa. A inovacado crucial da Web 2.0 foi permitir que a comunidade de
utilizadores da Web criem, modifiquem e publiquem as informacdes online de uma
maneira que ndo era possivel na Web 1.0, onde a informacéo era centralizada, criada
exclusivamente por uma equipa dedicada, onde as barreiras de contacto entre os

utilizadores eram elevadas (Mazurek, 2009).

A Web 2.0 é uma plataforma onde os utilizadores podem deixar muitos dos controles
usados na Web 1.0. Os utilizadores da Web 2.0 tém mais interagdo com menos controlo.
Ela ndo é apenas uma nova versdo da Web 1.0; nela o design é mais flexivel, ha
reutilizacéo criativa, atualizagdes constantes, criagdo e modificacdo de contetido de forma
colaborativa. Contrariamente a Web 1.0, uma das caracteristicas excepcionais da Web 2.0

é apoiar a colaboracdo que contribui para reunir inteligéncia coletiva (Aghaei, 2012).



A Web 2.0 é um canal especifico de comunicacao e fluxo de informacdes que faz com
que os clientes coloquem online suas opinides, estas tém um efeito significativo em todas

as atividades de marketing e em suas posicdes (Mazurek, 2009).

Ela foi responsdvel pela primeira revolucdo dos negdcios na inddstria de
computadores. Causada pela mudanca para a internet como plataforma e uma tentativa
de entender as regras para 0 sucesso nessa nova plataforma. A principal dessas regras é a
seguinte: criacdo de aplicativos que aproveitem os efeitos de rede para melhorar, quanto

mais pessoas os utilizarem (Aghaei, 2012).

Além disso, houve uma grande evolugdo nos mecanismos de busca, liderados pelo
Google, eles organizaram as informac6es contidas na rede facilitando a compreensao e a

busca das informagdes por parte dos utilizadores.

Tabela 1 Principais diferencgas entre Web 1.0 e Web 2.0.

Web 1.0 Web 2.0
Leitura Leitura/ Escrita
Empresas Comunidades
Servidor/Cliente Pessoa/Pessoa
HTML/ Portais XML/ RSS
Taxonomia Tag
Possuir Partilhar
IPOs Venda comercial
Netscape Google
Formularios Web Aplicacbes Web
Tela APIs
Discar Banda larga
Custos de Hardware Custos de Bandwidth
Leitura Conversacao
Publicidade Boca a boca
Servigos vendidos pela
Web Servicos Web
Portais de informacéo Plataformas

Fonte: Construida a partir de Aghaei, (2012).

A partir dos dados apresentados no quadro acima, a Web 2.0 é considerada um
progresso face a Web1.0. Ndo somente no que diz respeito a interacdo, mas regista

também desenvolvimentos relativos as linguagens utilizadas na World Wide Web.



A Web 2.0 tem em sua esséncia a concepg¢do de ambientes propicios a criagdo e
manutencdo de redes sociais (abertas ou fechadas, publicas ou privadas). Este espirito
estende-se para além das paredes de um determinado site, sendo que cada vez mais se
estabelecem mais ligacGes entre sites, com o objetivo de proporcionar funcionalidades

adicionais aos membros das suas respectivas comunidades.

Estes fatores aliados a mudanga no comportamento, nas necessidades e no nivel de
exigéncia dos utilizadores da Web determinou a criacao de ferramentas sociais tais como,
0 Youtube, Orkut, Facebook, Flickr, Wikipédia, Twitter e muitas outras que apresentam
como principais caracteristicas a participacao direta dos utilizadores e amplos canais de
interacdo.

E devido a este objetivo, de abertura e transparéncia, que a Web 2.0 se caracteriza
também, em grande parte, por seu carater gratuito (da maioria) dos sites e ferramentas e
pela criacdo e disponibilizacdo de APIs (Application Programming Interface) que

permitem a comunicagdo com outros sites.

As principais tecnologias e servicos da Web 2.0 incluem blogs, RSS (REALLY
SIMPLE SYNDICATION), WIKIS, MASHUPS, TAGS, FOLKSONOMY e TAG CLOUDS
que alguns deles descrevem da seguinte forma:

* Blogs - O termo blog inclui as paginas da web chamadas posts, publicadas
cronologicamente com as mais recentes primeiro, em estilo de periddico. Os seus
visitantes podem adicionar um comentario abaixo de uma entrada do blog. A maioria dos
blogs é textual, mas existem outros tipos, como fotoblogs ou fotologs, videoblogs ou vlogs

e podcasts.

Postagens em blogs podem ser marcadas com palavras-chave para categorizar 0sS
assuntos das postagens. A ligacéo é outro aspecto importante na natureza conversacional
da blogosfera e em seu senso de imediatismo que ajuda a facilitar a recuperacgdo e a

referenciar informacdes em diferentes blogs.

* REALLY SIMPLE SYNDICATION (RSS) - RSS é uma familia de formatos de feed da
Web usados para organizar contetdos de blogs ou em paginas da web. RSS é um arquivo
em XML que resume itens de informacdo e links para as fontes de informagdo. Com o
uso do RSS, os utilizadores séo informados sobre as atualizagfes dos blogs ou sites em

que demostram interesse.



* WIKIS - Um WIKI é uma pagina da Web, ou um conjunto de paginas da Web, que podem
ser facilmente editados por qualquer pessoa que tenha permisséo de acesso. Nos recursos
do Wiki estdo incluidos: linguagem de marcacgdo do Wiki, estrutura e navegacao simples
de site, modelo simples, suporte a varios utilizadores, recurso de pesquisa integrado e

fluxo de trabalho simples.

« MASHUPS - E uma pagina da Web que combina informacdes e servicos de varias fontes
na Web. Os MASHUPS podem ser agrupados em sete categorias: mapeamento, pesquisa,
telemével, mensagens, esportes, compras e filmes. E mais facil e rapido criar um
MASHUPS do que codificar aplicativos do zero da maneira tradicional; esse recurso € um

dos recursos mais valiosos da Web 2.0.

Esses modelos apresentados oferecem muitas vantagens para as empresas e para
as agéncias de publicidade. As empresas podem se concentrar exclusivamente em
pesquisa de imagem, marketing e incentivar os membros da comunidade a participar e
criar valor agregado para a marca. As marcas tornam-se intermediarias na troca de valores
entre os clientes, substituindo o modelo de uma comunicagdo, ou mesmo de dois lados,
onde, de fato, a empresa tem total controle sobre o contetdo e seus utilizadores passivos
ou ativos (Mazurek, 2009).

Com a colaboracéo de conteudos e a influéncia das redes sociais, as marcas perdem o
controle sobre o conteudo, as informacdes carregadas sdo acessiveis a outros membros da
comunidade ou concorrentes, para 0s quais 0 ciberespaco € repleto de informacdes
valiosas. Os profissionais de marketing sdo obrigados ndo apenas a fornecer ferramentas
e recursos, contudo também a fornecer maneiras para os clientes conversarem entre si.

Criando uma forma nova de abordagem aos consumidores/ clientes.

O movimento gerado a partir da ampla interacdo da Web 2.0 criou em poucos anos
uma quantidade muito grande de informacdes sobre o préprio utilizador/consumidor, um
patrimonio valioso do ponto de vista do marketing e da estratégia nos mais variados

setores de negdcios.

A Web 2.0, tornou acessivel a comunicacdo bidirecional, o que possibilitou a
participacdo e colaboracdo. Enquanto a Web 2.0 atualmente domina a Internet, os
pesquisadores estdo a trabalhar em direcdo a outro objetivo, a chamada Web Semantica
ou Web 3.0. O objetivo da Web Semantica € marcar o conteudo da Web de forma a torna-

lo compreensivel por maquinas, permitindo que estas e 0s mecanismos de pesquisa sejam
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mais inteligentes. A identificacdo dos contetudos em formatos padronizados permitira que
as maquinas processassem e partilhassem os dados por conta propria, sem a necessidade
de mediacdo humana (Whitmore, 2015).

1.1.3 Web 3.0
Com a consciéncia da importancia das informacdes geradas na Web pelos seus

utilizadores chega-se a terceira fase da Web. O principal objetivo da Web semantica é
tornar a Web legivel por maquinas e ndo apenas por seres humanos. As tecnologias
semanticas representam padrGes abertos que podem ser aplicados no topo da Web. O
ambiente de computacdo social permite a cooperacdo homem-maquina e a organizagédo
de um grande nimero de comunidades sociais da Web. Trata-se de uma internet cada vez
mais proxima da inteligéncia artificial, que conhece a fundo o seu publico e, com isso,
tem mais possibilidades de prever tendéncias e tracar estratégias de acdo (Morris, 2011;
Aghaei, 2012).

A base da Web Semantica é a integracdo de dados. Usando metadados, os dados
“somente exibi¢do” sdo convertidos em informacgdes significativas que podem ser
localizadas, avaliadas e entregues por agentes de software (Morris, 2011). Na Web 3.0 os
sistemas mostram-se mais preparados para perceber o que os utilizadores desejam e para
ajuda-los com maior eficiéncia, ja que o sistema € capaz de compreender que um
determinado consumidor esta interessado na compra de um determinado produto, e
emprega esta informacdo para oferecer aos fornecedores deste produto uma publicidade
com alto indice de retorno. Afinal, o anincio sera exibido para quem esta possivelmente

a ambicionar comprar o produto em especifico (Aghaei, 2012).

Para Berners-Lee (2001), a Web 3.0 ndo corresponde a uma Web independente, mas
a uma extensao da Web existente, no ambito da qual se procura promover a cooperagao
entre computadores e individuos, ao tornar possivel que os computadores naveguem entre
0s conteudos disponiveis na Web e os compreendam de forma a melhor responderem as

necessidades dos individuos.

Outra caracteristica que marca esta fase da Web é o aumento do tempo de conexao
por parte dos utilizadores. O tempo aumentou significativamente a partir da popularizagao

das plataformas moveis, como smartphones e tablets. Desta forma vemos que o
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consumidor estd cada vez mais conectado a “grande rede”, desenvolvendo atividades

diversas, nas muitas areas da sua vida.

Tabela 2 Principais diferencas entre a Web 2.0 e a Web 3.0

Web 2.0 Web 3.0
Web de leitura e escrita Web movel e pessoal
Comunidades Individuos
Conteldo partilhado Contetdo dindmico
Blogs Life stream
AJAX RDF
Wikipédia, Google Dbpedia, Igoogle
Marcacédo Interacdo com utilizadores

Fonte: Construida a partir de Aghaei, (2012).

De acordo com os dados apresentados no quadro comparativo acima, verifica-se uma
diferenca entre a Web 2.0 e a Web 3.0 em relagdo as suas metas. As metas da Web 2.0
sdo baseadas na criatividade de contetdos de utilizadores e produtores, enquanto as metas

da Web 3.0 em conjuntos de dados vinculados (Aghaei, 2012).

A ideia basica da Web 3.0 é definir a organizacdo de dados estruturais para aumentar
a eficécia, automacdo, integracéo e reutilizacdo em varias aplicacdes. Ela tenta vincular,
integrar e analisar dados de varias bases para obter novos fluxos de informagdes. E capaz
de melhorar a gestdo de dados, apoiar a acessibilidade da internet mével, simular a
criatividade e a inovacdo, fator de incentivo dos fendémenos da globalizacdo, melhorar a

satisfacdo dos clientes e ajudar a organizar a colaboracdo na web social (Berners, 2006).

Na Web 3.0, as maquinas unem-se aos utilizadores na producdo de conteidos e na
tomada de acOes, tornando a infraestrutura da internet protagonista na geracdo de
conteudos e processos. A Web Semantica é historicamente Unica porque, pela primeira
vez, a sociedade pode ver uma mudanca fundamental na tecnologia antes de sua chegada.
Nos ultimos 25 anos, temos estado em modo reativo, pois uma onda de revolucao

tecnoldgica ap0s a outra pegou-nos de surpresa (Morris, 2011).

Dessa forma, com sua grande capacidade de processamento, a Web 3.0 é capaz de

trazer para as pessoas e para as empresas, servi¢os e produtos com alto valor agregado
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devido a sua assertividade e alta personalizagéo, promovendo assim, a democratizac¢ao da
capacidade de a¢do e conhecimento, que antes s6 estava acessivel as empresas e as esferas
publicas (Aghaei, 2012).

O avanco em tecnologias relacionadas com a coleta de dados, como dispositivos
embutidos e tecnologia RFID, leva ao aumento no numero de dispositivos conectados a
rede e a transmitir os dados de forma continua. Com mais “objetos” na rede, acrescenta-
se um novo nivel de conteddos gerados pelos utilizadores e com ele outro nivel de analise.
Por exemplo, o0 GPS que guia 0 automovel e ajuda o condutor a fazer um caminho melhor

ou a economizar combustivel em pouco tempo evitara o trabalho de conduzir.

Embora ndo exista uma ideia exata sobre a Web 4.0, ela é uma ideia em andamento e
ndo h4 uma definigdo exata de como serd. A Web 4.0 também é conhecida como Web
simbiotica. O sonho por trés da teia simbiotica € a interacdo entre humanos e maquinas
na simbiose, onde sera possivel construir interfaces controladas pela mente, com o uso da
Web 4.0 (Aghaei, 2012).

Em palavras simples, as maquinas serdo inteligentes ao ler os contetdos da web, e
reagir na forma de execucdo e decidir 0 que executar primeiro para carregar 0s sites
rapidamente com qualidade e desempenho superiores e construir mais interfaces com
comandos (Aghaei, 2012).

A Web 4.0 sera a web de leitura-execugdo-simultaneidade. Ela alcangara uma massa
critica de participacdo em redes online que oferece transparéncia global, governanga,
distribuicdo, participacdo e colaboracdo em comunidades-chave, como industrias,
comunidades politicas, sociais e outras. Web 4.0 ou webOS sera como um middleware

no qual comecara a funcionar um sistema operacional (Aghaei, 2012).

Embora ndo exista uma ideia exata sobre a Web 4.0 e suas tecnologias, mas é ébvio
que a Web esta se movendo em direcdo ao uso de inteligéncia artificial para tornar-se
uma Web inteligente (Aghaei 2012).

O desenvolvimento da Internet e a compreensdo da possibilidade da sua utilizagédo
como meio de realizar negdcios proporcionou alteracdes na forma como as organizagoes
planejam o marketing e a publicidade. Através da Web novas formas de comunicagéo e

distribuicdo de contetido estdo disponiveis de forma muito mais democratica e sdo agora
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ferramentas de comunicagdo e interatividade utilizadas por jornalistas, escritores,

empresas e devem ser estudadas pelos planeadores de meios.

Com esta enorme e crescente quantidade de informacgbes sendo disponibilizada
constantemente na rede, um dos grandes desafios € extrair o que hé de relevante para as
marcas e para os consumidores. O marketing e a publicidade na Web buscam ser cada
vez mais assertivos na entrega da mensagem ao target e na evolucéo onde a web fornecera
um meio para que os objetos se tornem interativos, a Internet das Coisas, pode ser 0 novo

grande diferencial.

1.2 Internet das Coisas

1.2.1 Funcionamento da Internet das Coisas
O termo Internet das Coisas foi utilizado pela primeira vez em 1999 por Kevin Ashton

em uma palestra a respeito do uso de etiquetas de radiofrequéncia (comunicacao entre um
objeto e outro, via ondas de radio) ou RFID (RadioFrequency Identification) e sobre
como essa tecnologia poderia revolucionar a relagao entre os seres humanos e 0s objetos;
e sobre as facilidades que a mesma poderia trazer para as rotinas organizacionais
(Bergamo, 2018). Com o tempo, o termo evoluiu para um que descreve a Internet das
Coisas como uma rede de entidades que estdo conectadas através de qualquer forma de
sensor, permitindo que essas entidades, que chamamos de componentes conectados a
internet, sejam localizadas, identificadas e até mesmo operacionalizadas (Wakenshaw,
2016).

De acordo com Lanotte, (2018), no paradigma Internet das Coisas, dispositivos
inteligentes equipados com tecnologia incorporada coletam automaticamente
informacdes de recursos partilnados e agregam os para fornecer novos servigcos aos
utilizadores finais. Para fornecer recursos de comunicacdo adequados, os dispositivos
inteligentes sdo organizados em redes baseadas nos protocolos de comunicacéo padrao

da estrutura da internet.

A figura abaixo ilustra a interacdo existente na Internet das Coisas, que inclui redes

de comunicagdo, mundo virtual e 0 mundo fisico.

Figura 1 — Interacdo Internet das Coisas, mundo virtual e fisico

13



Mundo
v -
Fisico

Fonte: Adaptada de Casagras, (2009)

Na Internet das Coisas, tudo o que é real torna-se virtual, as pessoas ou 0s objetos
serdo localizaveis, enderecaveis, e homologos legiveis na Internet (Atzori,2014). A
possibilidade de atribuir uma identidade digital (IP — Internet Protocol) aos objetos
permite que a internet esteja presente em todos os lugares e, por isso, a Internet das Coisas
representa um estado difuso da internet, onde hé interacéo irrestrita entre os objetos e as
pessoas e, na medida em que a capacidade de conexdo das “coisas” aumenta, o trafego de

dados na rede se torna proporcionalmente maior (Bergamo, 2018).

O conceito basico da Internet das Coisas (10T) é que os objetos do cotidiano podem
ser equipados com capacidades de identificagdo, sensoriais, redes e processos que 0s
permitirdo comunicar-se entre si, além de comunicar-se com outros dispositivos e
servicos pela internet para algum propdsito Gtil (Majstorovic, 2017; Bergamo, 2018). O
conceito implica principalmente conectividade a Internet de Coisas como, aparelhos ou
dispositivos inteligentes (sistemas de iluminacdo ou aquecimento, alimentadores
automaticos de animais, implantes de monitoramento médico, sistemas de monitoramento
de vigilancia, veiculos entre outros), sensores, atuadores, comunicacdo protocolos, big

data management e analytics (Oprea, 2017).

Com novos atributos e funcBes, os objetos estardo cada vez mais inteligentes e
capazes de executar desde as atividades basicas do cotidiano, como limpar e cozinhar, até
as mais complexas, como monitorar o trafego de veiculos de uma cidade inteira. Por esse
motivo a adocdo de produtos com essas caracteristicas tem tornando-se extraordinaria
considerando a estimativa de que, até 2026, o numero de objetos conectados a internet no
mundo seja superior a populacdo mundial atual em aproximadamente 14 vezes, 0 que

representa mais de 100 bilhdes de reldgios, televisbes, geladeiras, casas, carros e afins,
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comunicando-se uns com 0s outros e com o ambiente que 0s cerca através da internet
(Bergamo, 2018).

Na futura internet o que diferencia um objeto comum de um objeto inteligente, é a
capacidade deste de conectar-se a internet. E quando um objeto pode conectar-se a
internet, consequentemente ele pode comunicar-se com outros objetos também
conectados, afora de transmitir e enviar dados e interagir com o ambiente que o cerca
respondendo aos seus incentivos (Bergamo, 2018). Como exemplo do uso desta
tecnologia, ja existem frigorificos inteligentes que detectam os itens alimentares que estéo
dentro deles e mantém um controle do estoque com base em cddigo de barras ou leitura
de ID de radiofrequéncia. Eles também sdo equipados para informar as familias sempre
que os alimentos precisarem ser reabastecidos. Esses recursos sdo relevantes para a
melhoria da qualidade de vida, mas também para outros fins, como o gerenciamento do

consumo de energia ou o0 desempenho do dispositivo (Oprea, 2017).

De fato, bilhdes de objetos devem ter importante papel ativo na futura rede, trazendo
dados do mundo fisico ao mundo do contetdo digital e dos servigos. Estes incluem
monitoramento, assisténcia médica, inventério e produto gestdo, casa inteligente e local

de trabalho, seguranca e vigilancia, e muitos outros.

1.2.2 Especificacdes Tecnologicas da Internet das Coisas
Quando referimo-nos ao gerenciamento de dados na Internet das Coisas ha duas

perguntas principais que precisam ser respondidas: onde os dados serdo armazenados (0s
recursos de armazenamento) e como os dados serdo armazenados (o formato a ser usado

para 0 armazenamento).

A solugdo para o primeiro problema refere-se aos bancos de dados NoSQL, a Unica
maneira efetiva de armazenar grandes volumes de dados em tempo real heterogéneos, em

streaming e geograficamente dispersos.

A segunda questdo abordada acima refere-se ao formato de dados usado para
armazenamento. Os principais formatos de dados suportados sédo brevemente descritos

abaixo:

15



- XML (Extensible Markup Language): linguagem de marcagdo usada para codificar
dados ndo estruturados e semiestruturados em um formato que é humano e pode ser

monitorado por maquinas;

- JSON (JavaScript Object Notation): formato de intercambio de dados, derivado do Java
Script, que é usado para armazenar e trocar dados. Como o JSON define apenas um
formato de dados como texto a ser lido e usado por qualquer linguagem de programacao,

podemos concluir que ele é independente do idioma;

- PNG (Portable Network Graphics): formato de arquivo extensivel para o

armazenamento sem perdas, portatil e bem compactado de imagens com rastreamento;

- CSV (Comma Separated Values): formato de arquivo que armazena dados tabulares
como texto simples. Cada arquivo consiste em registros divididos em campos separados

por virgulas;

- XDR (External Data Representation): formato de serializac&o de dados para a descrigédo

e codificacdo de dados;

- RDF (Resource Description Framework): formato de dados recomendado pelo W3C
para o intercdmbio de dados na Web. O modelo de dados RDF é similar as abordagens
de modelagem classica, como relacdo de entidade ou diagramas de classes. Usando o
RDF, podemos modelar dados fazendo declaragbes sobre isso usando triplos como

subject-predicate-object.

Os dispositivos da Internet das Coisas sdo caracterizados pela sua fun¢do de producao
de dados, apenas alguns deles tém capacidade de processamento de dados. De acordo com
Oprea, (2017), pode-se classificar os dispositivos em quatro categorias:

- Dispositivos da primeira categoria, solicitacdes de servi¢o unidirecionais;

- Dispositivos da segunda categoria, estes além de bancar a exportagdo unidirecional
de dados monitorados também geram reports de dados em tempo real (dados mais

complexos de uma maneira muito mais acelerada);
- Dispositivos da terceira categoria, sao dispositivos com habilidades interativas;

- Dispositivos da quarta categoria, inclui os dispositivos capazes de processar dados

com algum nivel de inteligéncia artificial.
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Ainda podemos dividi-los por tipos de dados. Existem quatro tipos na Internet das Coisas
(Oprea, 2017; Lee, 2015):

- Dados de status: indicam o status de cada atividade monitorada por um dispositivo

inteligente;

- Dados de localizacdo: ajudam para rastrear um dispositivo com uso de Internet das

Coisas em uma area geografica;

- Dados de automacéo: representam o nucleo de um sistema inteligente e a principal razéo

do desenvolvimento de Internet das Coisas;

- Dados acionaveis: podem ser definidos como dados de status que podem ter implicagdes

no comportamento dos clientes para futuras modalidades de acGes.

De acordo com Miorandi, (2012), dois recursos adicionais também devem ser

devidamente contabilizados: a Identidade e a Sensacdo/ Atuacdo.

No que se refere a identidade, cada objeto deve ser identificAvel. Dependendo de
cenarios especificos, os objetos podem exigir ser identificados de forma exclusiva ou ser
identificados como pertencentes a uma determinada classe (por exemplo, este objeto é
uma caneta, independentemente da caneta que seja). Isso pode ser feito basicamente de
duas maneiras. A primeiro consiste em marcar fisicamente um objeto por meio de RFID,
cdédigo QR ou similar. J& a segunda possibilidade consiste em fornecer um objeto com
sua propria descri¢do: se equipado com meios de comunicacdo sem fio, ele poderia

comunicar diretamente a sua propria identidade e caracteristicas relevantes.

Relativamente a sensacdo/ atuacéo, os objetos podem interagir com o ambiente fisico,
quer passivamente, isto &, realizando operacGes de deteccdo, ou ativamente, isto é,
realizando acdes. Essas duas dimensdes abrangem as duas operagdes fundamentais que
representam a interface e o acoplamento entre os reinos digital e fisico. As redes de
sensores representaram um campo de pesquisa ativo na ultima década. No entanto, eles
foram principalmente destinados a sistemas ad hoc, com extensdo fisica limitada e
projetados para realizar tipicamente uma Unica tarefa. Por outro lado, a visdo da Internet
das Coisas exige expandir essa perspectiva consideravelmente para além da tecnologia de
estado atual da arte. A principal diferenca é que os proprios objetos poderiam incorporar
meios para detectar os ambientes locais e atuar sobre eles, sem estar a priori vinculados a

uma Unica tarefa / aplicacao.
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Entretanto, mais do que uma nova nomenclatura que define um momento singular da
constante evolugédo tecnologica, a Internet das Coisas representa o futuro das empresas
no que diz respeito as estratégias mercadoldgicas, e das interacdes humanas no ambito

social, ou até mesmo nas formas de consumo (Bergamo, 2018).

A inovacdo na Internet das Coisas é caracterizada pela combinacdo de componentes
fisicos e digitais para criar novos produtos e permitir novos modelos de negocio.
Consequentemente, uma gama de novas oportunidades esta se desenrolando para que as

empresas gerem valor incremental na Internet das Coisas (Wortmann, 2015).

1.2.3 Aplicabilidade da Internet das Coisas
A Internet das Coisas pode representar o proximo grande salto adiante no setor de

tecnologias de informacdo e comunicacdo. A possibilidade de uma fusdo perfeita do
mundo real e virtual, através da implantacdo macica de dispositivos embutidos, abre
novos e interessantes rumos, tanto para pesquisa como para 0s negdcios (Miorandi,
2012; Oprea, 2017). O Industrial Internet Consortium prevé que a Internet das Coisas se
tornara a terceira revolucéo tecnologica, depois da Revolucéo Industrial e da Revolucao
da Internet. Seu impacto, em todos os setores e empresas, dificilmente pode ser previsto.
Os softwares existentes (negécios, telecomunicacgdes, aeroespacial, defesa, entre outros)
provavelmente serdo modificados ou redesenhados, e uma enorme quantidade de novos
softwares, resolvendo novos problemas, serd desenvolvida. Como consequéncia, a

indUstria de software deve receber novos e melhores métodos (Jacobson, 2017).

Em conjunto com tantos dados e informacgdes geradas pela Internet das Coisas é
importante que as empresas estejam atentas as questdes de privacidade e seguranca na
rede. Como um ndmero imenso de dispositivos conectados introduzidos nas redes a
ameagca de seguranca aumenta. Embora a Internet das Coisas melhore a produtividade das
empresas e melhore a qualidade de vida das pessoas, ela também poderd aumentar as
possiveis superficies de ataque para hackers e outros criminosos cibernéticos. Os
dispositivos da Internet das Coisas tém vulnerabilidades devido a falta de criptografia de
transporte, interfaces da web inseguras, prote¢cdo de software inadequada e autorizacéo
insuficiente (Lee, 2015).

A Internet das Coisas ndo & apenas uma expansdo da internet ou das redes de
comunicacdo. Através da sua capacidade de ligar objetos, as informagcbes mais

significativas podem ser coletadas. Quando a Internet das Coisas é combinada com a
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funcdo de posicionamento preciso de dispositivos moveis, informacfes inteligentes
baseadas em localizacdo podem ser obtidas, o que acabara subvertendo operac¢des

comerciais tradicionais (Te-Tsai, 2017).

Do ponto de vista técnico, a implementacdo de um aplicativo com uso da Internet das
Coisas requer a integracdo de uma gama de tecnologias de informacéo e comunicagéo na
forma de hardware e software. No que diz respeito as plataformas da Internet das Coisas,
um primeiro desafio importante para as empresas que oferecem conexdes produtos ou
sistemas de produtos certamente estardo escolha da plataforma da Internet das Coisas, ja
que o respectivo mercado é jovem e muito fragmentado (Wortmann, 2015).

A interligacdo de diversos aparelhos eletronicos sera feita através da tecnologia sem
fio e de uma linguagem unica de decodificagdo dos dados multiplataforma. Ela coleta
informacBes sobre uso de varios dispositivos, partilha essas informacdes entre o0s
aparelhos, e depois fornece uma Big Data capaz de ser usada para solucionar problemas,
fornecer maior conforto e seguranca, e além disso de ampliar a interacdo humana
(Miorandi, 2012).

Abaixo ranking divulgado pelo loT Analytics com o banco de dados 2018 de projetos
do Enterprise 10T. A loT Analytics é fornecedora lider de informagdes de mercado e
inteligéncia estratégica de negdcios para a Industria 4.0 e a Internet das Coisas

Ele é composto por informacg6es abrangentes sobre 1.600 casos de uso real da Internet
das Coisas, incluindo detalhes sobre a localizagao do projeto, a industria, o utilizador final
e os principais fornecedores envolvidos em cada projeto.

Figura 2 Projetos com uso da Internet das Coisas
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De acordo com o ranking apresentado, os estudos de casos de Internet das Coisas que
fazem parte das iniciativas Smart City constituem a maior parte dos projetos identificados
(23%), seguidos por projetos implementados em ambientes industriais (17%) e projetos

que evoluem em torno de edificios conectados (12%).

A maioria dos projetos identificados sdo localizados na América do Norte (43%), no
entanto, a Europa (35%) e a Asia-Pacifico (16%) também desempenham um papel

importante.

O banco de dados envolve apenas casos de uso da Internet das Coisas que, de fato,
foram realizados ou estdo atualmente sendo concluidos. Na maioria dos projetos, 0
utilizador final pode ser identificado pelo nome e um link para uma descrigéo de projeto

online disponivel.

De acordo com os autores citados pode- se concluir que a Internet das Coisas tem um
enorme potencial de incorporar capacidades de comunica¢do em objetos de uso comum,
0 que traz uma nova relacéo entre estes objetos e seus utilizadores. A Internet das Coisas
ja faz parte do nosso dia a dia, a resolver problemas e a fornecer respostas e insights,

enquanto ainda esta em seu estagio inicial.
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A Internet das Coisas vai levar ao consumidor novas oportunidades de interacdo que
tém o potencial de revolucionar a experiéncia do consumidor. Ela fornece um conjunto
de oportunidades para utilizadores, fabricantes e empresas. O futuro da Internet das
Coisas € em grande e expectativas crescentes, mas desafios significativos ainda precisam
ser resolvidos, ndo sé do ponto de vista tecnoldgico, mas também na perspectiva dos
negdcios, onde a introducdo de produtos também apanha uma série de novas operagoes.
Com a adicdo de conectividade de rede, objetos e produtos, anteriormente ndo
relacionados agora trabalhardo juntos como conjuntos por meio de um processo de
interacdo continua. A partir dessas interacdes, novas propriedades e capacidades surgirao
e terdo o potencial de expandir amplamente o alcance do que os consumidores - e 0sS

objetos - podem fazer e o que pode ser feito para eles (Hoffman, 2017).

Deste modo a um nivel estratégico, os executivos estdo sendo forcados a avaliar as
oportunidades e ameacas que chegam em conjunto com a Internet das Coisas e 0 que estas
podem representar para as empresas. Como resultado, os modelos de negdcios existentes

terdo de ser adaptados ou redefinidos.

Novas ferramentas podem tornar-se relevantes a medida que os produtos conectados
permitem uma operacdo mais direta ou comunicacdo prolongada com os clientes
(Wortmann, 2015). Para ser bem-sucedida, as empresas terdo que ser capazes de
responder rapidamente as novas demandas da rede, mantendo niveis apropriados de
disciplina de engenharia, especialmente para os servi¢os baseados em nuvem dos quais

os dispositivos distribuidos dependerdo (Jacobson,2017).

Em fevereiro de 2018 a Mobile World Congress, (maior evento global de mobilidade
sediado em Barcelona), o tema mais abordado foi a tecnologia 5G, que inicia testes este
ano, mas chega massivamente em 2020. Também foi destacado, como o uso desta
tecnologia vai impulsionar o crescimento da Internet das Coisas, ela permitira aplicacfes
com maiores velocidades, trafego de dados e mais agilidade para servigos que requerem

altos niveis de servico.

A perspectiva de trafego de dados, incluindo experiéncias diretas durante uma
interacdo especifica com um componente conectado a Internet, transformara a
experiéncia do produto fisico em uma de servico. Esta experiéncia de servigo oferecera
novos insights sobre a criacdo de valor emergente e valor em uso. E 0 mais importante, a

relagcdo entre o consumidor e a empresa também evoluira para uma relacéo de servico
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com experiéncias que sdo co-criadas, inseparaveis, pereciveis, heterogéneas e intangivel
(Wakenshaw, 2016).

Outro aspecto importante e ainda incerto na Internet das Coisas € relacionado aos
dados pessoais. Com tantos produtos conectados a Internet, gerando uma quantidade de
dados pessoais coletados de dispositivos conectados, incorporados e invisivel na vida
cotidiana dos consumidores esta atingindo niveis surpreendentes. Em uma era da Internet
da Coisas, 0s dados pessoais estardo rapidamente tornando-se uma externalidade que €
tanto positivo, em que as empresas sdo capazes de melhor atender os clientes sob
demanda, bem como negativo, individuos estdo a comecar a preocupar-se com a sua
privacidade, seguranca e confidencialidade de seus proprios dados, especialmente quando
combinacg6es de seus dados pessoais mantidos por ndo apenas identifica-los, mas também

revelar informacdes confidenciais (Wakenshaw, 2016).

A obtencdo de novos conhecimentos praticos sobre os dados pessoais representa uma
das mais importantes e atraentes oportunidades para a economia digital, e € uma

prioridade para a publicidade.

De acordo com Smith, 2013 a Internet das Coisas é mais proposital, capaz de aplicar
instantaneamente algoritmos de deciséo ou regras de campanha, ndo apenas a transferir
os dados. H& um enorme esfor¢co em andamento para incorporar tags identificadoras,
chips e codigos scannable e torna-la realidade o mais breve possivel. Apesar de todas as
noticias sobre as medias sociais, publicidade mével e similares, o impacto transformador
da internet na publicidade sera muito mais do que a rede de objetos, sera a forma como
ele busca as pessoas. O marketing digital fluiu rapidamente em um canal de escolha no

mix de marketing, mas a Internet das Coisas esta mesmo transformando isso.

O futuro é aquele em que a Internet das Coisas facilitara decisdes em tempo real com
base nos algoritmos codificados em suas configuragdes. O papel dos marketers, em
especial, sera estabelecer objetivos e otimizar sistemas, ndo para executar 0 processo.
Uma grande parte do controle de marketing e a tomada de decisdes, particularmente
aquelas relacionadas a atividades taticas, residirdo em algoritmos e ndo em pessoas
(Smith, 2013).

As empresas terdo que passar por uma série de modificagdes com a Internet das
Coisas, desde os primeiros estagios de desenvolvimento de produtos. Dentro da area de
publicidade e marketing, ha uma necessidade de melhor entendimento de como € a
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aceitacdo e o comportamento de consumo de “objetos inteligentes”, haja vista que os
mesmos sdo identificados com tecnologias que podem alterar a forma como o consumidor
relaciona-se com marcas e empresas, principalmente no retalho ou nas relagdes mediadas

por plataformas sociais (Bergamo, 2018).

A Internet das Coisas traz grandes mudangas também para a compreensdo da
experiéncia consumidor, o espaco onde o valor é criado em uso e na experiéncia das
coisas que compramos. A capacidade de instrumentar e coletar dados comportamentais
reais permitird aos pesquisadores observar e extrair insights da vida real dos individuos,

0 que podera ter um impacto real na sociedade (Wakenshaw, 2016).

O marketing ndo est4 apenas focado no valor do produto, ele estd movendo-se em
direcdo a novas dimensdes do produto, como o valor, identificacdo e reputagdo da marca.
A reputacdo e a identidade da marca sdo construidas pelos clientes através da sua
interacdo pessoal com o produto, ou seja, a experiéncia com o produto. Esta experiéncia
vem do uso do produto, servicos ao cliente e outros meios de comunicacdo oferecidos
para interagir com a marca, como help desk, caixas de sugestdes e suporte técnico (Jara,
2013).

Esta nova geracdo de publicidade e marketing continuard concentrando-se nas
necessidades e desejos das primeiras geracbes de Marketing. Também satisfard os
desejos, ansiedades, criatividade e valores do Marketing. Mas, além disso, vai oferecer
um meio para participacao das plataformas ja existentes e agora atraves de uma interacédo
direta com os produtos através do Marketing 4.0. Esta participacdo tornara as pessoas
mais conscientes dos valores e das a¢des sociais das marcas, ou seja, sobre a reputacao
de uma marca e, consequentemente, oferecera um meio para validar 0s recursos

oferecidos, acOes orientadas a valores e os valores adicionados ao produto (Jara, 2012).

A publicidade e a estratégia dependerao tanto do feedback e da experimentagdo, como
da inspiracdo criativa. Descobertas ainda virdo de brainstorming, contudo cada vez mais
as descobertas no desempenho virdo do acumulo incremental de insights de testes versus
controle. Se isso soa como Big Data, é porque o Big Data ¢ uma parte central desta
mudanca. Big Data € o fluxo de dados que vem da Internet de Coisas (Smith, 2013).

Com base nas afirmacdes ja é possivel verificar alguns impactos importantes que a
Internet das coisas causa a publicidade e ao marketing como experiéncia do consumidor,

capacidade de coletar e instrumentar dados comportamentais dos clientes, busca por
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insights na vida real e tudo em tempo real. Estas alteragdes incidem sobre o objeto de
nossa pesquisa, 0 planeamento de meios publicitérios, por ser a parte mais analitica na
publicidade sofrera diretamente os impactos, mas antes de aprofundarmo-nos na questao
é preciso entender sobre o planeamento de meios e todas as suas fases até a massificacdo

da Internet das Coisas para melhor compreendermos 0s impactos.

1.3 Planeamento de Meios
O trabalho no campo da publicidade se divide em vérios departamentos como

atendimento, criacdo, producdo e media (que em alguns paises estad dentro da agéncia

criativa e em outros separada, a chamada agéncia de meios).

O trabalho no planeamento de meios é de viabilizar a exibi¢do das pecas de uma
campanha publicitaria (Tamanaha, 2006). Isso € feito através de um plano de meios que
é construido com base em andlises de comportamento e audiéncias dos meios de

comunicacdo selecionados de acordo com penetracdo e afinidade destes no target.

Chama-se planeamento de meios o trabalho de construgdo de um plano para atender
a objetivos de comunicacdo e de marketing de um cliente de acordo com um roteiro
(briefing) e um método determinado. O planeamento de meios € um processo de
estruturacdo de ideias e de tomada de decisdes por parte do profissional responsavel para
atender de forma eficaz ao cliente.

Segundo Kotler 2006, o profissional de planeamento de meios precisa conhecer a
capacidade dos principais tipos de meios tem de obter cobertura, frequéncia e impacto. O
autor ainda acrescenta que o profissional de meios deve optar entre as diversas medias
considerando as seguintes variaveis: habitos de consumo de meios do publico-alvo,

caracteristicas do produto em questdo, caracteristicas da mensagem e custo.

O planeamento de meios pode ser visto hoje como o processo que indica um modo de
acdo, que mostra como o0 tempo e o0 espago publicitario serdo usados para atingir 0s

objetivos de publicidade e marketing (Barban, 2001).

Um plano de meios deve conter, de forma organizada, as analises de dados e as
recomendacdes para atingirem-se as metas da campanha. O plano de meios se divide em

objetivo, estratégia e tatica.
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Obijetivo de meios é a quantidade de pessoas a se atingir com uma mensagem, hum
determinado tempo e com uma determinada intensidade da veiculago. E uma descrigéo
sobre a tarefa que se deseja executar. Estratégia de meios € o caminho que se traca para
atingir esse objetivo, utilizando os meios escolhidos e seguindo um cronograma de
veiculacdo. Taticas de meios sdo as formas de acdo e os recursos através dos quais se
implanta a estratégia. Nela estdo atividades especificas e detalhadas para implementar a

estratégia escolhida.

Abaixo figura que exemplifica as trés etapas do planeamento de meios e mostra o
processo de tomada de decisdo de meios em sua totalidade.

Figura 3 Etapas do planeamento de meios
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A figura mostra as etapas dentro do planeamento de meios e atraves delas pode-se
perceber a quantidade de informacdes analisadas pelos profissionais da area antes da
tomada de decisdo. Um trabalho complexo e que se modifica constantemente com a

criacdo de novos players e ferramentas.
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Os planeadores de meios trabalham diretamente com a viabilizacdo e administracdo
financeira (investimentos), a serem realizados pelo anunciante. Por isso, € muito
importante o conhecimento de técnicas de andlise dos meios, a fim de justificar as
decisbes sobre um ou outro meio selecionado. Alguns itens sdo essenciais para a avaliagdo
do planeamento de meios. Trata-se do impacto, eficiéncia, e a relagdo custo-beneficio.
Um dos critérios basicos € o levantamento de audiéncia, ou a quantidade de pessoas que
serdo atingidas pela mensagem. Deve-se levar em conta, neste caso, quais e quantas sdo
aquelas que fazem parte do objetivo da campanha, ou seja, que fazem parte do universo
do cliente (Tamanaha, 2006)

Como a evolucao natural da sociedade e dos seus modos de interacdo, o trabalho
destes profissionais vem sofrendo diversas alteracdes ao longo dos anos. O planeamento
de meios, de modo geral, sempre refletiu uma visdo contemporanea da publicidade e de
como a publicidade funciona. Durante décadas, essa visdo era uma compreensdo
orientada pela cadeia de suprimentos, de modo que o modelo basico de entrada e saida da
mente humana era de natureza sequencial. Os consumidores foram sequenciados, 0
impacto da publicidade foi sequenciado e todo o processo foi um movimento majestoso
ao longo do tempo em um Unico vetor grandioso e elegante (Carlin, 2015).

A medida que novas tecnologias sdo criadas e estas estdo cada vez mais acessiveis 0s
consumidores, a légica de exposicdo aos meios também passa por alteracdes
videocassetes e a expansdo quase simultanea de computadores e, em seguida, a internet
e, em seqguida, TV via satélite e, em seguida, sem fio e, em seguida, radio por satélite e
agora podcasting e vcasting e gravadores de video digital (DVRSs) ndo apenas explodiram
em cena, mas dividiram em pedacos a atencdo dos consumidores de expor uma media por

vez ou em sequéncia (Carlin, 2015).

Estas alteracdes foram mais acentuadas com a utilizacdo dos meios digitais. Com o
advento da Web, como um meio para a publicidade, a transformacéo altera a abordagem
operacional padrdo no planeamento de meios, utilizada para um novo meio e novas
métricas (Leckenby,1998; Tamanaha, 2006; Carlin, 2015).

Os profissionais que trabalnam com planeamento de meios estdo acostumados a
desbravar cenarios que mudam rapido e inesperadamente. Grande parte do trabalho em
meios esta evoluindo com as novas tendéncias da industria, para garantir que as

campanhas de marketing e suas mensagens sejam executadas de modo mais eficaz. Um
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exemplo disso acontece quando novos canais de comunicagao surgem, oS meios gastam
tempo para aprender sobre seus pontos fortes e fracos, e para encontra a melhor forma de

adiciona-los aos seus planeamentos estratégicos de meios.

A publicidade online abriu novos horizontes para o planeamento de meios. As
agéncias de meios adaptaram suas atividades a nova realidade, a fim de continuar a
alcancar o publico-alvo e aproveitar-se de suas oportunidades de negocios (Galvez,
2015).

A mudanca do digital tem impactado profundamente o ecossistema de meios, e
consequentemente, a logica publicitaria. Em um ambiente de canal virtualmente infinito
com um potencial de perfil igualmente enorme, o desafio mudou em trés varidveis
dominantes: prego, escala e eficiéncia. Como em muitos outros aspectos do mundo

digital, a automacao € a resposta natural para esse desafio (Martinez, 2017).

A industria impulsionada pelo digital faz com que o mercado busque maiores e
melhores métricas para 0s meios. Se o video transmitido pela internet puder fornecer
informacdes detalhadas sobre o comportamento do target, certamente sdo exigidas mais
informacdes e conhecimento sobre 0s espectadores que usam a TV tradicional, a partir de
seu aparelho de TV. A expectativa e a aceitabilidade das informacges detalhadas sobre
responsabilidade e conhecimento foram assim levadas para todos os meios. A industria
global de pesquisa de meios estd a investir passivamente para buscar e desenvolver

sistemas que resolvam estas questdes no futuro (Carlin, 2015).

Os consumidores também responderam a possibilidade da escolha da meios e a
oportunidade ao adotar rapidamente multiplas tarefas. Verifica-se agora que o consumo
de meios ndo é mais a grande sequéncia do passado, mas sim uma multiplicidade de
exposicdes em todas as dimensdes. O consumo é hoje multiscreen, com uma grande
presenca do social. Além disso, estes meios podem armazenar dados em massa (Galvez,
2015).

Essa nova concepg¢do tem um impacto direto no planeamento de meios. A abordagem
sequencial do estilo antigo ndo é mais verdadeira. O contetdo é consumido a partir de
ecrds diferentes, até mesmo em simultaneo, de modo que a medicdo do publico que
controla o dispositivo ou o ecrd é a nova base de um planeamento otimizado de meios, ha

necessidade de novas medidas e métricas para os estudos (Galvez, 2015).
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Por isso, o planeador de meios deve ser um especialista nessa area e ter conhecimento
sobre a esséncia dos diversos meios que trabalha, para melhor aproveitar o que eles tém
a oferecer na veiculacdo de uma mensagem e, assim, criar uma combinagdo mais eficaz

para atender as necessidades dos clientes (Tamanaha, 2006).

O planeador de meios vai enfrentar uma nova mudanga com a chegada da Internet das
Coisas. Ela tem potencial para alterar pardmetros e 0 modo de comercializacdo dos meios.
Como se preparar para este momento e entender este impacto € nosso objetivo de estudo,
mas assim como a entrada nos meios digitais trard transformacdes que tornam o trabalho

deste profissional cada vez com maior velocidade.

1.4 Internet das Coisas e 0 impacto no planeamento de meios
A Internet das Coisas prevé um futuro no qual as entidades digitais e fisicas podem

ser ligadas, por meio de tecnologias apropriadas de informacdo e comunicagdo, para
permitir uma nova classe de aplicativos e servigos (Miorandi, 2012). A interconexao
dos sistemas permite um mundo mais responsivo, inteligente e eficiente. O que significa
dizer que a partir da interpretacdo de dados, captados e armazenados previamente, 0s
objetos serdo capazes de dialogar com os utilizadores, promovendo melhorias na

qualidade de vida, maior produtividade e agilidade nos processos.

A Internet das Coisas € muito mais vasta do que a internet conectando pessoas umas
as outras, ela é capaz de aplicar instantaneamente algoritmos de decisdo ou regras de
campanha, ndo apenas transferindo dados. Apesar de todas as noticias sobre as medias
sociais, publicidade movel e similares, o impacto transformador da internet na
publicidade serd muito mais do que a rede de objetos, sera a forma como ele busca o
target correto. O marketing digital fluiu rapidamente em um canal de escolha no mix de
marketing, mas a Internet das Coisas podera transformar ainda mais modo de utilizacao

da comunicagéo digital.

Esse cenério abre um novo mundo para o0 marketing. A comunicacdo e o0
relacionamento serdo de multiplas vias. A nova realidade permitird um conhecimento sem
precedentes das preferéncias individuais de cada ser humano, de suas rotinas, de seus
desejos e dos seus estilos de vida. As novas tecnologias criardo canais individuais de
comunicagdo com as pessoas. A interacdo com cada um sera personalizada, através do

meio que cada um mais aprecia ou que mais lhe interesse. A big data de hoje parecera
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brincadeira frente a capacidade de captura e analise dos dados pessoais em todos os
dispositivos que as pessoas terdo em volta de si, seja através do que estardo vestindo ou
de todos os dispositivos ao seu redor, em suas casas, nos supermercados, dentro dos

carros, nos restaurantes ou no ambiente de trabalho (Segura, 2015).

O Project Glass do Google ¢ um exemplo, um par de 6culos tecnologicamente
aprimorados que permitem que o seu utilizador "veja" e se envolva com a realidade
aumentada etiquetada em todos os objetos em seu ambiente de imediato. A Apple esta
seguindo um caminho semelhante com tecnologias Uteis que ndo so revelam a realidade
aumentada circundante, mas também ligam as pessoas e 0s dados sobre elas com 0s
objetos a sua volta (Smith, 2013).

A mudanca do marketing e da comunicacdo das empresas passara pela adogdo sem
precedentes de novas tecnologias. Os bons e velhos dogmas que conhecemos continuardo
validos, mas os profissionais da area se transformardo, cada vez mais, em seres
tecnoldgicos dependentes. E preciso que tais profissionais se preparem para 0s proximos
anos, pois a transformacdo comecara por eles. Eles terdo que lidar com areas que hoje
parecem distantes, como novas tecnologias, estatistica, matematica, antropologia,
ciéncias sociais, robdtica, inteligéncia artificial, computacdo cognitiva entre outros.
(Segura, 2015; Smith, 2013)

Com tantas alteracdes na interacdo com os consumidores, o trabalho dos planeadores
de meios em publicidade também deve passar por alteracées.

O trabalho do profissional de meios é o de viabilizar a exibi¢cdo das pecas de uma
campanha publicitaria (Tamanaha, 2006). Todas as variaveis relevantes no trabalho de
um planeador de meios podem ser alteradas com a popularizacdo da Internet das Coisas.
Por ser a area mais analitica da publicidade, a utilizacdo de novas tecnologias impacta

diretamente no trabalho destes profissionais.

Quando carros, casas e as lojas se tornam equipadas com sensores inteligentes, as
organizagOes terdo a oportunidade de reunir enormes quantidades de informacdes de
clientes que possam reforcar suas iniciativas de inteligéncia de negocios e aprimorar seus
esforcos de marketing (Del Rowe, 2017). Esta questdo impacta diretamente o trabalho em
meios, estes profissionais serdo responsaveis por definir as segmentacGes de target a
partir da big data gerada e indicar no planeamento de meios as formas mais eficazes de

alcancar o publico-alvo. Isso significa desenvolver uma compreensdo do que a Internet
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das Coisas implica, quais as oportunidades que ela oferece e como aproveitar estas
oportunidades (Del Rowe, 2017).

O futuro € aquele em que a Internet das Coisas facilitara decisbes em tempo real com
base nos algoritmos codificados em sua configuragdo. O papel da publicidade e do
marketing sera estabelecer objetivos e otimizar sistemas, ndo mais de executar 0 processo.
Uma grande parte do controle de marketing e a tomada de decisdes, particularmente
aquelas relacionadas a atividades téaticas, residirdo em algoritmos e ndo vendas (Smith,
2013). As atividades taticas de implementacdo de campanhas sao feitas atualmente pelos
profissionais de meios e neste ponto o tedrico afirmar que estas atividades residirdo em
algoritmos, facto que impacta nas estratégias de meios e torna necessario entender se a
tatica das campanhas ficara como responsabilidade das agéncias e se os profissionais
terdo uma rotina proxima das ciéncias exatas ou se ficaram cem por cento focados em

estratégia.

Como citado anteriormente a Internet das Coisas terd a capacidade de criar uma
enorme big data. Com mais objetos equipados com a tecnologia é esperada uma fartura
de dados e neste momento é crucial ndo perder de vista o contexto dos dados. A
interpretacdo de dados requer contexto e o uso de dados requer contexto (Del Rowe,
2017).

Com um grande numero de dados relevantes sobre o cliente advindos da Internet das
Coisas, o trabalho estratégico de meios sera impactado; com dados precisos sera possivel

atingir o cliente de forma mais eficaz e no momento exato.

O fato é que tais tecnologias provocardo uma revolucdo gigantesca na forma como
vivemos, consumimos e nos relacionamos. O impacto no marketing e na comunicacgéo
sera brutal, pois teremos uma postura diferente como clientes e como consumidores, 0
que vai exigir que rediscutamos 0s conceitos atuais de advertising e marketing de

relacionamento (Segura, 2015).

A grande capacidade de armazenamento de dados, sua variedade e velocidade leva ao
fendmeno da big data. Ao tomar decisdes sobre a estratégia de meios a ser utilizada, os
dados devem ser transformados em informacdo e informagdo em conhecimento. A

tecnologia de big data torna isso possivel.
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Sua aplicacdo a medicdo online contribuiria para aumentar o conhecimento que se
tem do uso destes meios. A agregacdo de dados de clientes de vérias e diferentes fontes,
incluindo o consumo de media online e offline, fornecerd maior conhecimento socioldgico
do publico-alvo (Galvéz, 2015).

Os profissionais podem agora chegar as pessoas em qualquer momento do dia, é
importante certificar-se de que o alcance é de natureza contextual e aplica-se a ela. O
contexto apropriado garante que as interac6es sejam realmente bem-vindas pelos clientes,
ao invés de apenas solicitacGes irritantes, e deste modo levar ao envolvimento com a
empresa (Del Rowe, 2017). Com esta afirmacdo o tedrico indica que com uma
segmentacdo correta e no contexto apropriado pode-se levar a uma melhor aceitagdo do

anuncio publicitario e a reduzir a percep¢ao de publicidade invasiva.

Novos desafios de comunicacdo e marketing neste contexto estdo relacionados a
transferéncia de dados entre maquinas, a propriedade de dados ndo claras e a novos
servicos de manutencdo baseados na Internet das Coisas (Falkenreck, 2017). Novos
softwares de tratamento e leitura destes dados possivelmente serdo criados para atender
as novas nuances vindas da Internet das Coisas. Estes dados fornecem duas principais
oportunidades. Em primeiro lugar, elevam as empresas com "grupos de foco em tempo
real, comentarios de produtos e informacgdes" que podem poupar milhdes de délares em
pesquisa e desenvolvimento acelerando o tempo para o incremento de novos produtos.
Em segundo lugar, oferece as empresas uma riqueza em vendas e em dados de marketing
que podem ser utilizados para melhorar os compromissos com os clientes (Del Rowe,
2017).

Atualmente estes dados sdo recolhidos através de pesquisas quantitativa realizadas
por amostragem por empresas de pesquisa especializadas, como a Marktest em Portugal,
mas com 0s objetos enviado informacgdes sobre o consumo e quando um produto esta a

terminar podera alterar o trabalho destas empresas ou até o surgimento de novas.

Para manterem-se como lideres no mercado sera necessario que estas empresas se
adaptem a nova realidade e especificidade de dados que as “coisas” podem gerar e lidar
com um mercado mais fragmentado, ja que como uma nova oportunidade de negocios

muitas empresas de desenvolvimento e startups podem competir neste segmento.

Estamos convivendo com a explosdo inicial dos wearables voltados para a nossa

salde e para a monitoragdo do nosso corpo, mas ja existem projetos de dentes, lentes de
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contato, tatuagens e peles que atuardo como sensores dentro do nosso corpo. Ou seja,
cada vez mais estaremos umbilicalmente ligados a internet (Segura, 2015).

A LG estd a preparar-se para as “casas inteligentes”, produzindo televisores e
eletrodomésticos que podem se conectar a internet, enriquecendo a oferta de servigos
relacionados (Witkowski, 2017). Com isso a possibilidade de eles se tornarem meios de

publicidade, assim como o radio ou o jornal, € uma questao de tempo e de oportunidade.

Esta possibilidade de os objetos inteligente terem no futuro publicidade j& é realidade
em alguns paises, sustada por exemplos como o N-Building nos arredores de Toquio*.
Este projeto utiliza as novas tecnologias para reconfigurar o conceito de arquitetura. A
fachada do prédio além de imprimir um efeito através do seu design arrojado, pode virar

uma grande media que agrega informaces virtuais acessiveis por dispositivos moveis.

Nesse processo, as organizacdes estdo abandonando a concepcdo de unidades de
producdo para se tornarem nos de inovacdo e significacdo, aproximando-se, assim, da
concepcdo da empresa defendida por W. Edwards Deming, que atribuiu para eles:

inovacdo, pesquisa e melhoria constante.

Um exemplo disso sdo as agéncias de publicidade que séo transformadas em empresas
de amplo espectro com énfase em inovacdo, consultoria e alta capacidade de produgéo
(Galvez, 2015). Temos aqui uma indicacao teorica de que o trabalho nas agéncias passara

por alteracdes do mesmo modo que as empresas.

Outro modelo simples do uso dessa tecnologia estd em uma lampada que para de
funcionar numa “casa inteligente”. A casa conectada, ndo s poderia fazer a anotagao da
necessidade de uma substituicdo, mas tambem fornece um cupom digital para uma nova
lampada enviada diretamente ao smartphone do proprietario. Ainda melhor, poderia
exibir o nimero exato de horas em que a lampada esteve em uso podendo transmitir um
aviso antes mesmo do fim de sua vida util, desta forma o proprietario poderia comprar
uma nova lampada e quando esta lampada se apagasse a nova ja estaria em sua casa pronta

para ser substituida.

* www.youtube.com/watch?v=z2rHpYHOCeY
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Esta é uma forma muito eficaz de chegar ao cliente com a necessidade de comprar sem
buscar pesquisas de meios e veiculos com maior afinidade com um responsavel pela casa

que possa estar em busca do produto.

Ao ter acesso a informagdes sobre como, onde e por que os produtos estdo sendo
comprados e usados torna o planeamento de meios capaz de adaptar melhor seus esforcos
de marketing aos clientes. Isso ndo significa inundar o consumidor a cada segundo de
cada dia; em vez disso, com maqguinas, podemos comecar a usar esses dados de forma
mais inteligente para saber quando, onde e como devemos nos comunicar com O

consumidor (Del Rowe, 2017).

Com o uso da Internet das Coisas as empresas esperam avancar muito no quesito
relacionamento com os clientes e, até mesmo, na criacdo de novos produtos compativeis
com suas necessidades. A maior proximidade das marcas com o cliente tem impacto
direto nas estratégias de meios e deverdo lidar diretamente com o monitoramento de

dispositivos para montar segmentacdes e recomendagdes personalizadas.

Outro fator importante é que de acordo com as previsdes da Cisco, a Internet das
Coisas integrara até 500 bilhdes de dispositivos conectados a internet até o ano de 2030,
0 que acabara por melhorar a produtividade, criar novos modelos de negdcios e gerar
novos fluxos de receita (Majstorovic, 2017). A Internet das Coisas integra a internet todas
as partes envolvidas no processo de negocios, ou seja, clientes, fabricantes e produtos, e
agora também a identificacdo e validacdo de valores, qualidade, experiéncia, avaliacdes
e comentarios de clientes anteriores. Com o crescimento de utilizadores conectados é
possivel que em um futuro breve os profissionais de publicidade e marketing tenham

acesso a uma analise instantanea do cliente.

O nivel de conhecimento sobre cada consumidor sera altissimo e o custo para falar e
interagir com ele seré baixissimo. Surgird um novo mercado poderoso que sera a venda
do conhecimento a respeito de cada ser humano. Obviamente, existirdo aspectos cruciais
de privacidade, seguranca, adocdo cultural e outros desafios, mas estes sdo obstaculos que
serdo superados, da mesma forma como ocorreu com outros exemplos passados, como o

surgimento dos e-mails e a chegada dos telemdveis em nossas vidas (Segura, 2015).

As empresas também devem comegar a instrumentar e coletar dados dessas fontes e

submeté-lo a correlacdo e andlise. Isso exigira o investimento em recursos solidos de
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ciéncia e andlise de dados para dar sentido aos dados e orientar e executar iniciativas de
andlise (Del Rowe, 2017).

Dispositivos inteligentes poderéo reunir esses dados e fornecer de volta, em tempo
real, o feedback dos consumidores. Assim, se um produto ou um servico ndo esta a altura
das expectativas, ndo se vai que esperar muito tempo para descobrir mais detalhes sobre
ele, sera possivel minimizar as perdas e evitar maiores problemas. Esta rapidez de
resposta da publicidade também vai exigir profissionais com maior conhecimento em
dados e até mesmo um formato diferente de trabalho. Com a rapidez de retorno as a¢oes
com o uso a Internet das Coisas 0 modo como se trabalha atualmente em agéncias de
publicidade e de meios, com oito horas diarias dentro do local, ja ndo faca sentido e novos

formatos possam surgir de acordo com as necessidades apresentadas.

A Internet das Coisas integra a compra uma identificacdo e validagéo de valores,
qualidade, experiéncia, revisdes e feedback de clientes anteriores. Portanto, o produto
oferece novas dimensdes, que atualmente ndo podem ser obtidas facilmente durante a

jornada de compra (Jara, 2012).

Quando usado em conjunto com uma ferramenta de gestéo de relacionamento com
cliente (CRM), a Internet das Coisas sera capaz de fazer mais do que simplesmente reunir
e organizar os dados do cliente, ela sera capaz de forma eficiente e precisa analisar estes
dados, bem como, entregar resultados especificos em relacdo a sua base de consumidores.
Isso mostra uma alteracdo possivel no trabalho de CRM, mas também tera impacto nas
agéncias de publicidade que terdo de responder a estes novos insights em um tempo cada

VEZ menor.

A Internet das Coisas ird promover a colaboracdo em um nivel totalmente novo.
Como nenhuma empresa pode obter os beneficios potenciais da Internet das Coisas
sozinho, veremos plataformas e padrdes que permitem um ecossistema loT mais aberto,
com fertilizacdo cruzada e servigos empresariais mutuamente benéficos criados em
empresas, geografias e industrias, desfocando fronteiras anteriores e incentivando a

inovacédo (Del Rowe, 2017).

Com um namero crescente de dispositivos conectados, o perfil da publicidade
tanto para o anunciante quanto para o consumidor ird mudar. N&o serdo mais banners ou
pop-ups que irdo atrair a atencdo dos clientes, até por que a maioria dos dispositivos serdo

completamente incapazes de processar ou até mesmo exibir tais recursos.
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Para aumentar as vendas online, as empresas muitas vezes colocam uma grande
quantidade de andncios via internet. Apenas alguns deles podem efetivamente atingir os
clientes-alvo. A taxa de converséo efetiva da publicidade na Web foi mantida em um

nivel relativamente baixo. (Rongrui, 2012).

Atualmente a escolha que as empresas tém é comprar muito mais publicidade
online para garantir que havera negocios suficientes. Mas uma quantidade grande de
publicidade online pode também confundir os consumidores online. I1sso também afetara
a taxa de conversdo desta publicidade digital. A publicidade na internet precisa ser
melhorada em termos de como ser efetivamente eficaz na previsdo das necessidades dos
clientes e para fornecer informacdes valiosas aos clientes. (Rongrui, 2012). Conforme o
autor, através da Internet das Coisas e sua grande capacidade de dados as campanhas este

formato de media online ndo existird mais, a0 menos ndo da forma descrita.

Com o cruzamento de dados disponiveis com a Internet das Coisas a publicidade sera
totalmente relevante e estara 100% alinhada com o0s interesses, comportamentos e
compras dos consumidores. Seré possivel campanhas de meios com CTR** de 100% o
que altera também toda a analise destas medias e sua importancia para cada segmento de

mercado ou objetivo planeado.

Um dos bens mais valiosos para qualquer negdécio sao os dados de seus consumidores
e possiveis novos clientes. A Internet das Coisas oferece a oportunidade de informac6es
de tempo real de objetos e interacGes para fornecedores. Esses dados, trocados entre
compradores e fabricantes, permitem andlise de padrBes, antecipam mudancas e
monitoram e confirmam se 0 objeto alcangou o resultado desejado (Falkenreck, 2017).

N&o s6 o consumidor que economizara tempo, 0s andncios exibidos por segmentacao
serdo relevantes a situagdo de cada cliente, e 0 marketing ndo vai mais desperdicar em

publicidade irrelevante e com isso aumentaria a rentabilidade de suas campanhas.

**CTR - Asigla CTR significa Click Through Rate e, em portugués, refere-se a taxa de cliques.
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A Internet das Coisas poderia melhorar também o servi¢o do comércio eletrénico.
Os chips RFID podem ser anexados aos produtos. A informacéo sobre os fabricantes, a
data de fabricacdo e outras informacdes relevantes podem ser armazenadas neles. Os
vendedores podem partilhar esta informacdo com os consumidores através da internet.
Portanto, a assimetria informacional entre empresas e consumidores é eliminada
(Rongrui, 2012).

Algumas marcas ja aproveitaram o poder da Internet das Coisas para fazer
campanha de meios, como o case premiado da Sponda, que criou uma tag eletronica,
conectada a diversos pontos de venda, que oferecia uma oferta ideal para cada perfil de
utilizador que procurasse os produtos em determinadas lojas de um centro comercial nos
Estados Unidos. As campanhas ainda estdo setorizadas, mas a tendéncia global é ganhar

escala e atender a varios pontos de venda diferentes.

Toda esta informacéo podera ser Gtil também na formulacéo de estratégias online
racionais e eficientes, o que podera garantir que as empresas possam oferecer servigos
personalizados em ambientes dificeis, analisando informacgBes de venda cruzada,

descobrindo potenciais clientes e prevendo a demanda (Rongrui, 2012).

Novas estratégias de marketing na internet baseadas em tecnologia RFID. O uso
de capacidades de deteccdo remota da RFID fornece ao lado do envio de informacdes de
marketing a capacidade de detectar os clientes-alvo que estdo se aproximando. Tudo isso
pode levar a melhores resultados. As tags RFID podem ajudar as empresas a fazer a

mineracdo de dados no processo de marketing na Internet (Rongrui, 2012).

Isto significa que esses dispositivos poderiam lancar também uma publicidade
proposta para eles. Esta tecnologia pode até ser adotada no E-marketing via internet

baseada em telemdveis no futuro.

Alguns prédios japoneses ja tém telas sensiveis ao toque em suas entradas. Suas
aparéncias sao parecidas com telas de publicidade ao ar livre comuns, no entanto, quando
os clientes com um telemovel de chip RFID incorporado aproximam-se, da tela os
detectara imediatamente. E entdo, os chips RFID do telefone enviardo as informacdes de
interesses e preferéncias para as telas sensiveis ao toque. De acordo com a informacéo,
as telas sensiveis ao toque em breve vao estar veiculando campanhas personalizadas para
estas pessoas identificadas. Como imprimir graficos de navegacdo de shopping,

oferecendo cupons de desconto, as opg¢des de reserva de ingressos para filmes (Rongrui,
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2012). Este gerenciamento de dados e segmentacdo personalizada tendem a contribuir
para uma melhor relagdo com o meio digital. Que na atualidade enfrenta por

questionamentos e uso extensdes de bloqueadores de anuncio.

Mais uma vez este formato de campanhas personalizadas pode trazer um novo
modo de trabalho para os meios publicitérios, ja que exigird um olhar novo ao meio e as

segmentacdes online.

O profissional de planeamento de meios, com todas as mudancas ocorridas a partir do
surgimento da Web 2.0 e do aumento exponencial de informacéo disponivel, enfrenta
hoje cenarios até entdo desconhecidos. Com a Internet das Coisas cada vez mais presente,
esta tecnologia ja esta entre nds com a Nike Fuelband, Google Glass, Fitbit, e podera

passar por novas alterac6es que incluem modos de planeamento e comercializagdo destes.

De acordo com Miorandi (2012), prevé-se que na proxima década a internet exista
como um “tecido sem costura” de redes cléssicas e objetos em rede. O contetido e os
servicos estardo ao nosso redor, sempre disponiveis, a preparar 0 caminho para novas
aplicacdes, possibilitando novas formas de trabalhar, novas formas de interacdo, novas

formas de entretenimento e novos modos de vida.

Nessa perspectiva, 0 conceito convencional de internet como uma rede de
infraestrutura que alcanca os terminais dos consumidores finais desaparecerd, deixando
espaco para uma nocao de objetos "inteligentes™ interconectados que formem ambientes
de computacdo penetrantes. Ndo é que a infraestrutura da internet va desaparecer, pelo
contrario, mantera o seu papel vital como espinha dorsal global para partilhar e difundir
as informacdes a nivel mundial, interligando objetos fisicos com capacidades de

comunicacao.

Com tantos dispositivos e objetos conectados, a publicidade se transformara
totalmente, tanto do ponto de vista das marcas quanto dos consumidores. Com a Internet
das Coisas chegaré ao fim a era da publicidade que interrompe as atividades ou a atencéo
do consumidor para comecar o tempo em que ela se torna Util e totalmente relevante para
ele, com anuncios cem por cento alinhados aos seus interesses, comportamentos e
compras. Esta mudanga trara um grande impacto ao trabalho em meios. O planejamento
de meios do futuro evoluira de onde esteve e onde esta atualmente; a ampla variagdo de

mudangas ao longo do tempo - da fragmentacdo da media através da otimizacdo de
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audiéncias até mecanismos e métricas de resposta - certamente continuara a aumentar o0s

vetores de mudanca que ja experimentamos (Carlin, 2005).

Ainda de acordo com Smith (2013), a publicidade e a estratégia de meios dependeréo
tanto do feedback e experimentacéo continuos como da inspiragdo criativa. Descobertas
ainda virdo de brainstorming, mas cada vez mais as descobertas no desempenho virdo da
acumulacdo incremental de insights de teste e controlos. Se isso soa como Big Data, é
porque o Big Data € uma parte central disso. Ela é o fluxo de dados que vem da Internet
de Coisas. Mas a rede de objetos, ndo o fluxo de dados, é a base subjacente e, portanto, a

infraestrutura critica do futuro.

O objetivo central do estudo passa por conhecer os impactos que a Internet das Coisas
terd sob o trabalho a publicidade, mais concretamente, o impacto sobre os publicitarios
que trabalham na area de meios. Tendo em conta que esta é area da publicidade mais
préxima de estudos e pesquisas o0 impacto tende a ser maior.

Tendo em consideracdo a revisao da literatura, é possivel concluir que a que a
publicidade e o marketing estdo a caminhar para um futuro analitico onde cada vez mais
as decisdes serdo tomadas de acordo com dados e informagdes sobre experiéncia do
consumidor.

Para Segura (2015), o marketing esta se tornando cada vez menos empirico e mais
racional, e quem sabe até uma ciéncia. Se isso ocorrer de fato, os consumidores deixardo
de perder tempo e as empresas deixardo de gastar milhGes de dolares em publicidade

irrelevante.

Na era da Internet das Coisas sera necessaria uma maior compreensdo do papel
dos dados e da sua interacdo com os consumidores a medida que evoluem de transacdes
orientadas por necessidades para uma era de inteligéncia e decisdes orientadas por dados
(Wakenshaw, 2015).

A revisdo da literatura permite também compreender que a segmentacdo 100%
alinhada aos interesses do target constitui como um dos elementos de maior relevancia
no contexto de impactos da Internet das Coisas nas estratégias de meios, na medida em
que possui a capacidade de atingir o consumidor certo na hora certa para a compra

contribuindo para o desenvolvimento de estratégias de meios mais eficazes.

A comunicagdo e o relacionamento serdo de multiplas vias. A nova realidade

permitird um conhecimento sem precedentes das preferéncias individuais de cada ser
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humano, de suas rotinas, de seus desejos e dos seus estilos de vida. As novas tecnologias
criardo canais individuais de comunicagdo para cada pessoa. A interagdo com cada um
sera personalizada, através do meio que cada um mais aprecia ou tenha interesse. O
consumidor ja ndo sera impactado pelo que é direcionado a massa, mas sim aquilo que

reflete suas necessidades e desejos reais.

Em vez de uma campanha completamente presa a sua estratégia original, com a
tecnologia ela pode desenvolver- se e mudar ao longo do tempo, gastando seu orcamento
de forma mais eficiente. Com certeza os profissionais de meios desempenham um papel
importante na construcdo dos limites com os quais o software pode trabalhar ao usar a

previsdo para ajustar aonde essas campanhas serdo divulgadas.

O fluxo constante de informacdes geradas por esta comunicacdo com objetos
impacta de forma direta 0 marketing e a publicidade que através destes dados podem fazer
campanhas mais assertivas e estabelecer um vinculo intenso com o consumidor, algo que

sempre foi um objetivo no setor.

Os medias devem estar cada vez mais prontos para abracar novas tecnologias e saber
que elas podem fazer este trabalho operacional de forma excelente e assertiva, libertando-

0S para concentrarem-se nos aspectos estratégicos e criativos de publicidade

Todos estes fatores indicados na revisdo de literatura apontam para um objetivo final:
mais agilidade, mais informacdes e uma publicidade mais relevante surgira junto a

popularizacéo da Internet das Coisas.



CAPITULO Il - Método
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2 Método

2.1 Pergunta de partida, objetivos e tipo de estudo
A segunda metade desta investigacdo rege-se pelo estudo empirico, tendo como

objetivo a resposta a pergunta de partida do presente trabalho, no caso, “Qual o impacto
da Internet das Coisas nas estratégias publicitarias de meios?”

Para que seja possivel realizar a investigacdo proposta e responder a questéo
delineada, considerou-se relevante descrever um conjunto de objetivos para a presente

investigacéo:

- Identificar e compreender de que forma a Internet das Coisas implicara alteracdes

as estratégias de meios publicitérios;

- Compreender em que medida os planeadores tém um papel ativo no cenario futuro

e ainda a sua situacdo no presente;

- Compreender se a Internet das Coisas tera influéncia no trabalho destes

profissionais.

Tendo em consideracdo a questdo de partida apresentada, assim como os objetivos
descritos, compreende-se ser relevante proceder a identificacdo e descricdo dos
procedimentos utilizados no presente estudo, sendo definido o tipo de investigacdo a
realizar, os instrumentos usados na recolha e na analise dos dados, assim como 0 universo

€ amostra.

Em virtude do tema do trabalho, a tipologia do trabalho, a pergunta de partida e
os objetivos definidos, optou-se por uma investigacdo qualitativa de carater exploratdrio.
Sob a denominagdo pesquisa qualitativa, encontram-se variados tipos de investigacéo,
apoiados em diferentes quadros de orientacdo tedrica e metodoldgica, tais como o
interacionismo simbdlico, a etnometodologia, 0 materialismo dialético e a fenomenologia
(Godoy, 1995). Os estudos denominados qualitativos, tém como preocupacao
fundamental o estudo e a analise do mundo empirico em seu ambiente natural. Nessa
abordagem valoriza-se o contato direto e o0 prolongado do pesquisador com o ambiente e

a situacdo que esté a ser estudada (Godoy, 1995).

Considerando que a abordagem qualitativa, enquanto exercicio de pesquisa, ndo
se apresenta como uma proposta rigidamente estruturada, ela permite que a imaginacao e

a criatividade levem os investigadores a propor trabalhos que explorem novos enfoques
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(Godoy, 1995). Por se tratar de um tema novo, onde ainda ndo ha grande fundamentacgéo
tedrica prévia, é fundamental a utilizacdo de um método indutivo de pesquisa. Este tipo
de investigacdo considera o conhecimento como baseado na experiéncia; a generalizacdo
deriva de observacdes de casos da realidade concreta e s@o elaboradas a partir de

constatacOes particulares.

Ainda segundo (Godoy, 1995), a pesquisa qualitativa destaca a pluralidade
existente entre os trabalhos qualitativos e enumera um conjunto de caracteristicas
essenciais (valores, crencas, significados etc.) capazes de identificar uma pesquisa desse
tipo.

No seguimento do que foi j& explanado acerca dos métodos qualitativos, a técnica
de recolha de dados utilizada é por entrevista semiestruturada. A construcdo das questdes
prévias teve como base o amadurecimento do trabalho de revisdo de bibliografia sobre o
tema explorado e pelas discussfes que surgiram através dos autores estudados. Esta opcao
justifica-se pelo facto de existir um escasso conhecimento do publico em geral em relacao
aos conteudos abordados, que cria uma necessidade de utilizacdo de uma amostra pequena

e especializada no tema aqui proposto.

Trata-se de uma conversacdo dirigida a um propdésito definido que ndo é a
satisfacdo da conversagdo em si, pois esta Ultima é mantida pelo proprio prazer de

estabelecer contato sem ter o objetivo final de trocar informaces (Fraser, 2004).

Nesta modalidade de entrevista, a maioria das perguntas surge a medida que o
didlogo entre o entrevistador e 0 entrevistado esté a acontecer. Isso traz uma flexibilidade

para aprofundar ou confirmar as informacdes apresentadas.

Um outro aspecto que justifica a defesa da semi-estruturacdo da entrevista na
pesquisa qualitativa, é que esta abordagem almeja compreender uma realidade particular
e assume um forte compromisso com a transformacéo social, por meio da auto-reflexéo
e da acdo emancipatoria que pretende desencadear nos proprios participantes da pesquisa
(Fraser, 2004).

Em decorréncia dos contetdos discutidos na fase tedrica da investigacdo foi
possivel definir algumas perguntas obrigatorias e pertinentes, assim como perceber quais

seriam as categorias de analise utilizadas de base para a construcéo do guido da entrevista.
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Na primeira parte da entrevista foram tratadas questdes sociodemograficas, afim

de compreender o tempo e trajetoria profissional de cada um dos entrevistados. S&o

questdes como nome, idade, sexo, tempo de atuacdo na publicidade, local atual de

trabalho, formacéo profissional e formacgéo académica.

Aprofundamento nas questdes de analise.

Quadro 3 — Categorias e Subcategorias de Andlise

Categoria de Andlise

Subcategorias de Anélise

Experiéncia e trajetoria profissional em
planeamento de meios

- Entender a experiéncia profissional;
- AlteracBes que passou na trajetdria
profissional.

Momento atual do planeamento de
meios

- Ponto atual do trabalho de planeamento de
meios;
- Espontaneamente citar a Internet das
Coisas.

Conhecimento sobre Internet das
Coisas

- Relag&o com a Internet das Coisas;
- Conhecimento geral sobre ela.

Internet das Coisas no contexto de
planeamento de meios

- Dimensao no local de trabalho;
- Formato de abordagem.

Contexto local da Internet das Coisas

- Relagdo Internet das Coisas - pais;
- Diferencas entre os paises.

AlteracOes gerais da Internet das
Coisas no planeamento de meios

- Impactos atuais
- Impactos visiveis.

Relagdes dos meios com a Internet das
Coisas

-A entrega com maior segmentacao;
-Impactos nos meios offline.

Formatos digitais de publicidade

-Primeiros passos para a Internet das
Coisas.
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Alteracdes no planeamento devido ao
monitoramento constante e imediato
dos objetos

- Modelo de pesquisa publicitéria;
- Novas ferramentas.

- Viabilidade do CTR atingir 100%

CTR 100% ~ . i
- Relagdo segmentagéo - investimento

Maiores segmentacdes alteram a
relacdo das marcas com 0s
consumidores

- Proximidade com o target;
- Relacdo com a publicidade invasiva.

Obijetos inteligentes como um novo - Viabilidade;
formato de paid media - Pardmetro de selecdo dos meios.
Impacto em pesquisa e reserch (na - Pard@metros das pesquisas;
montagem do planeamento) - Surgimento de novas empresas.
O futuro do planeamento de meios - Planeamento de meios daqui a dez anos

Estas dimensbes derivam do enquadramento tedrico e cobrem as consideracdes
tedricas sobre 0s possiveis impactos da Internet das Coisas sobre as estratégias de meios

publicitarios.

2.2 Procedimentos
Procedimentos de recolha como ja explicado, a recolha da informacdo é feita por

entrevistas semiestruturadas tendo como base as categorias e subcategorias identificadas,

dando liberdade dentro do tema para todos 0s participantes.

Estas foram agendadas previamente e realizadas através da plataforma Skype. Apesar
de ser online elas funcionaram como entrevistas presenciais e abre a possibilidade de
esclarecer duvidas durante a entrevista. A preferéncia pela realizacdo online € devido a
escassez de tempo dos profissionais de publicidade e para abrir a possibilidade de montar
um painel com pessoas de diversos paises e poder comparar 0 modo como a questao e

tratada em diversos lugares do mundo. As entrevistas foram realizadas entre os dias 15
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de julho e 19 de agosto de 2018 com datas definidas individualmente com cada

participante.

As entrevistas foram gravadas com os softwares MP3 Skype, sendo posteriormente
feita uma transcrigdo na integra das conversas realizadas. Como as entrevistas estavam ja
categorizadas com dimensdes de analise, foram utilizadas as mesmas divisfes para
proceder ao tratamento da informacao e desta forma responder as questfes levantadas no

enguadramento tedrico desta pesquisa.

Os dados extraidos das entrevistas foram integrados para perceber, para cada
categoria, quais poderiam ser os efeitos a ocorrer no planeamento de meios com a
massificacdo da Internet das Coisas, se existe concordancia ou discordancia do espetro
futuro desenhado pelos entrevistados, se o0s efeitos apontados coincidem entre
especialistas e se 0s temas abordados vao de acordo com o enquadramento tedrico. Para
esse propdsito, procedeu-se a uma analise de contedo dos dados obtidos. Esta analise
busca compreender o significado dos dados coletados e também tem o objetivo de facilitar
o0 entendimento dos contetdos através de alguma classificacdo apresentada de forma
sistematizada, pela divisdo em categorias e subcategorias contidos nas respostas. Estes

procedimentos possibilitaram responder a pergunta de partida colocada inicialmente.

2.3 Universo e amostra
Numa pesquisa cientifica, apds definir o objeto de estudo e o processo de

investigacdo, é essencial delimitar o universo que sera estudado.

No caso desta investigacdo, o universo é delimitado por profissionais na area de
publicidade que atuem ou ja tenham atuado no departamento de media ou em agéncias de
meios. A amostra, com a falta de tempo e recursos disponiveis, ha uma impossibilidade
para recolher e analisar dados para cada um dos casos que compde 0 universo. Por esta
raz&o considera-se apenas uma parte dos casos que constituem o mesmo universo. A esta
parte na qual iremos incidir o estudo. Desta forma, considera-se uma amostra todos os
sujeitos que fazem parte do universo da investigagdo que ao intervirem no estudo
permitem recolher as informacdes necessarias. A amostra foi obtida por um processo de

amostragem nado casual por escolha racional (Bussab, 2002).

A escolha racional ocorre quando o pesquisador busca na populagdo uma parte dela

que interessa, ou seja, 0s participantes sdo escolhidos por terem uma ou mais
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caracteristicas especificas. E neste estudo as pessoas foram escolhidas de acordo com sua
profissdo, tempo de carreira e tentando a maxima amplitude possivel em paises distintos.

Com isso, podemos verificar uma amostra que é constituida por 7 individuos numa
faixa etéria superior a 25 anos que trabalham ou j& trabalharam com planeamento de
meios publicitérios. A escolha de individuos a partir desta faixa etaria esta relacionada
com o tempo de atuacdo profissional. Desta forma todos os entrevistados tém uma maior
visdo estratégica sobre os meios na publicidade e das mudancas que a profissao ja passou

nos ultimos anos.

Os profissionais que compdem amostra trabalnam em 6 paises diferentes; Portugal,
Brasil, México, Australia, Estados Unidos e em Dubai. Sdo 6 profissionais que estdo
atualmente na area de planeamento de meios e uma profissional com experiéncia de
muitos anos em meios e que agora trabalha em uma empresa que estuda futuras

tecnologias, como a Internet das Coisas.

Esta divisdo por paises teve o intuito de abranger as mais diversas perspectivas dentro
da area de meios e com diferentes experiéncias e pontos de vista. Abaixo apresenta se a

amostra selecionada.
Simone Gasperin Farneda — Porto Alegre/Brasil
Patricia Angeletti — Sdo Paulo/Brasil
Jorge Zambrano — Cidade do México/ México
Geovanna Andrade — Nova lorque/ Estados Unidos
Dennis Grassi — Dubai/ Emirados Arabes
Natalia Backes Frizzo — Sidney/ Austrélia
Gabriela Scatena — Lisboa/ Portugal

Tendo sido apresentado 0 universo e a amostra da presente investigagédo, assim
como a questdo de partida e os objetivos tragados, o tipo de investigacao, os instrumentos
adotados na recolha dos dados, procedimentos utilizados na sua recolha e analise e
amostra considera-se relevante proceder, neste momento, a analise e discussao dos

resultados obtidos.
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CAPITULO 11l — Analise e discussdo dos resultados
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3. Analise e discussao dos resultados

3.1 Caracterizacdo da amostra: experiéncia e trajetéria profissional em
planeamento de meios
Nesta dimensao pretendemos compreender o tempo em que o profissional trabalha

com planeamento de meios e desta forma as mudancgas que ja passou na profissdo ao

longo dos anos.

Analisamos tambeém suas trajetdrias profissionais em planeamento de meios e
como chegaram até o presente momento. As caracteristicas sociodemograficas séo
importantes no estudo para medir ndo somente sua experiéncia profissional, como o

conhecimentos e transformacdes acerca do planeamento de meios.
Abaixo tabela com tempo de trabalho de cada profissional na area de meios.

Tabela 4 — Tempo de trabalho em planeamento de meios

Entrevistado Tempo em que trabalha com meios
Dennis Grassi 9 anos

Gabriela Scatena 10 anos

Geovanna Andrade 15 anos

Jorge Zambrano 16 anos

Natalia Backes Frizzo 9 anos

Patricia Angeletti 19 anos

Simone Gasperin Farneda 12 anos

Como podemos verificar, todos os profissionais entrevistados tém larga
experiéncia na area de meios. Os profissionais com menor experiéncia trabalham ha nove
anos em planeamento de meios, facto que faz com que todos tenham passado pela

modificagéo sucedida da popularizagdo dos meios digitais e social media.
Além dos anos de experiéncia em meios € importante destacar a trajetoria

profissional de todos os entrevistados, que passamos a apresentar:

Simone Gasperin Farneda — Porto Alegre/Brasil
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Com experiéncia de 12 anos em planeamento de meios, Simone Gasperin possuli
formagéo em publicidade e propaganda. Ao longo de seu percurso passou por agéncias
importantes no Brasil na area de meios, e chegou a ganhar um ledo em Cannes por um
trabalho realizado na DDB Brasil. Desde o inicio de 2018 encontra-se como diretora na
Aerolito, uma empresa que acelera futuros desejaveis. A empresa colabora com
organizacOes e pessoas que querem compreender e se preparar para o futuro, a empresa
atua como um laboratorio que explora cenarios futuros como € o caso da Internet das
coisas. Para além de diretora na empresa, Simone ja foi professora convidada nas
universidades PUCRS e da ESPM no Brasil lecionando invariavelmente estratégias de

meios.

Patricia Angeletti — Sdo Paulo/Brasil

Patricia Angeletti é responsavel pelo departamento de meios de uma das maiores
agéncias digitais do Brasil, a W3Haus e conta com mais de 19 anos de experiéncia na
area. Solidificando a sua formacéo durante o seu percurso, Patricia esteve sempre ligada
aos meios em publicidade, mas ampliou seus conhecimentos com MBA em gestdo
empresarial. Ela coordena equipes responsaveis pela estratégia de meios de grandes
clientes no Brasil, como a marca Boticério por exemplo. Paralelamente a suas func@es na
agéncia atua como convidada em cursos relacionados a drea em uma importante escola

de criatividade no Brasil, a Perestroika.

Jorge Zambrano — Cidade do México/ México

Jorge Zambrano comecou como assistente de meios e hoje é responsavel por um
grande grupo de contas na Publicis do México, General Motors. A profissional atua na
area a mais de 16 anos com grande parte da formac&o realizada no México e em paises
da Ameérica do sul, como Brasil e Argentina. Sua trajetoria inicia com meios offline e ao
longo dos anos passa a trabalhar os meios digitais e offline de forma integrada. Em
paralelo as suas fungdes na agéncia Publicis tem um blog de contetdos relacionados a

ecommerce.

Geovanna Andrade — Nova lorque/ Estados Unidos
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Geovanna Andrade € atualmente uma das gerentes de meios da agéncia Havas na
cidade de Nova lorque e conta com mais de 15 anos de experiéncia na area. Solidificando
a sua formacao durante o seu percurso, Geovanna esteve sempre ligado ao mundo digital
e tecnologico, ao ponto de ter sido professora convidada na area de meios digitais da
licenciatura em publicidade. Apos trabalho nas maiores agéncias do Brasil foi convidada
a desenvolver o trabalho em outro pais com atuagdo em toda a América Latina ha cerca

de dois anos.

Dennis Grassi — Dubai/ Emirados Arabes

Dennis Grassi é um profissional prodigio dentro da area de meios. Comegou muito
cedo a fazer estagio em meios e em oito anos de profisséo foi convidado para exercer suas
atividades em Dubai na mesma agéncia que estava no Brasil. Sempre se destacou por
trabalhar online e offline e relacionamento com os veiculos de comunicacgédo. Atualmente
é planeador de meios de grandes marcas globais e estuda muito sobre tecnologia e

sistemas integrados de comunicacao.

Natalia Backes Frizzo — Sidney/ Austrélia

Natalia Backes Frizzo comecou sua trajetoria em meios como assistente de media
online na agéncia cadastra ainda no Brasil. Com o tempo foi se tornando especialista em
media de performance e segmentacédo de targets. No ano de 2016 foi fazer mestrado em
publicidade digital em Sidney, Australia. Hoje trabalha com media digital em Sidney e

como freelancer para uma agéncia de performance na Alemanha.

Gabriela Scatena — Lisboa/ Portugal

Gabriela Scatena é uma profissional com 10 anos de experiéncia em meios. Ha trés
anos vive e trabalha com meios na cidade de Lisboa. Ela ja trabalhou com meios em
agencias e como especialista de meios em departamentos de marketing. Hoje além do
trabalho que desenvolve com meios auxilia na criacdo de contetido dos clientes. Para além
disso Gabriela é uma profissional com muitos prémios por campanhas de comunicagdo

integrada.
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Entre os profissionais entrevistados apenas a Natalia Backes Frizzo trabalhou
apenas com meios digitais, os demais todos iniciaram com meios offline e migraram com

0 tempo e passaram a trabalham com meios online e offline.

Dos entrevistados é importante destacar também que somente a Simone Gasperin
Farneda, ndo estd mais a trabalhar com meios em agéncias de publicidade. Ela esta
desenvolvendo atividades em uma empresa que estuda tendéncias como a Internet das

Coisas.

3.2 Momento atual do planeamento de meios
No enguadramento tedrico percebemos que o planeamento de meios passou por

muitas alteracGes com o inicio da media digital, e desta forma é importante entendermos
o0 ponto atual do mercado de meios publicitarios na visdo os profissionais e se ja existe
alguma relagdo com a tecnologia da Internet das Coisas.

Tabela 5 — Sintese de resultados do “momento atual do planeamento de meios”

Categoria Subcategorias Frequéncia (%)

Ponto atual do trabalho | Grande 85%
de planeamento de transformagao

Momento atual do me?os Hibrido por 5%

planeamento de completo
. Citar loT Citou loT 0%
meios

espontaneamente NGo citou loT 100%

3.2.1 Ponto atual do trabalho de planeamento de meios
Apesar de ndo ser unanimidade, seis entrevistados colocam o momento atual da

area de meios como em uma grande transformacdo. E apenas um dos entrevistados
acredita que o mercado de meios esta um passo adiante, citando o fato dele estar hibrido

por completo.

Natalia Backes Frizzo argumenta que vé hoje no planeamento de meios na
Australia os meios offline e online proximos, e a trabalhar de forma conjunta. Ela justifica
ainda que sua afirmacdo é em relacdo ao publico que, ao ser impactado hoje por uma
campanha publicitaria, ndo percebe mais com clareza se o que viu foi através da televisao,

se foi em um video no YouTube ou em sua timeline. Para Natalia;: “finalmente a

52



publicidade se tornou hibrida e fluida, e esta em absolutamente todos 0s momentos dos

seus consumidores, em seus diferentes devices”.

A transformacdo e a segmentacdo sdo conceitos de grande adesdo pelos
entrevistados, que d& a nogdo de que no momento atual as transformagbes séo
relacionadas ao uso de segmentacdes, e devem intensificar-se com o uso da Internet das
Coisas. Dennis Grassi ao falar do momento atual lembra que desde o inicio da sua vida
profissional em planeamento de meios, ocorreram grandes transformacdes, ano a ano. Ele
assegura que, “novas oportunidades e meios surgem todos os dias, com novos formatos e
diferentes possibilidades de mensuracdo os resultados e de tal modo comprovar a
efetividade dos esforcos de media. Ele cita como exemplo o facto de atualmente ser
possivel trabalhar com a¢Ges de retargeting, onde o impacto inicial foi dado em outdoors,
ou até mesmo mensurar uma visita ao ponto de venda a partir do sistema de beacons,

cruzando com esforgos de meios em uma plataforma digital.

Esta nuance também é atestada por Simone Gasperin Farneda, que menciona a
maior fragmentacdo dos meios, com grande capacidade de segmentacdo e o forte
impactado que ja sofrem com as novas tecnologias e com a mudanca nos habitos dos
consumidores. Interessante esta observacdo da entrevistada que ja verifica no trabalho
atualmente factos apontados no enquadramento tedrico como impactos da Internet das
Coisas. Como isso verificamos que a Internet das Coisas ja esta a fazer parte do trabalho

destes profissionais.

Jorge Zambrano argumenta que os profissionais de planeamento de meios vivem
atualmente em um ambiente mais dindmico, relevante e estratégico. Neste momento o
profissional de meios tem maior reconhecimento dentro das agéncias, isso demostra a
importancia das estratégias analiticas hoje para a publicidade. Para ele, “é um momento
de crescimento para todos no planeamento de meios com uma infinidade de novos
formatos, acrescidos pela entrada de novos players digitais e em constante

transformacéo.”

Este fendmeno havia sido ja escrutinado no enquadramento tedrico, onde vimos
que existiu uma mudanca drastica no trabalho dos profissionais de meios com o inicio da

media digital, e hoje afeta 0 mercado publicitario como um todo.

De resto e no que diz respeito ao mercado em si, Patricia Angeletti por estar em

uma posicdo de vice-presidente de meios em uma agéncia, alerta para a importancia do
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meio digital hoje para a sobrevivéncia do negocio, que torna-se cada vez mais concorrido
com o surgimento de birds de media e startups direcionadas para o0 mercado publicitério.
Devido a seu cargo, Patricia mostra uma maior preocupacdo com 0 mercado de
publicidade em si, e com a relevancia que os modelos tradicionais de agéncias em um

mercado em constante transformagao.

Se grande parte dos entrevistados concorda ao citar a maior segmentacdo como
uma grande disrupcdo, Gabriela Scatena cita também o fato de os profissionais de meios
estarem envolvidos também com a parte de contetdo, que os leva a buscar novas
habilidades ndo trabalhadas anteriormente. Esta é uma alteragdo citada apenas por uma
entrevistada e demostra um nuance diferente dentro dos meios e uma tendéncia de em
Portugal, onde Gabriela trabalha, unir novamente as agéncias de meios e criativa para

uma entrega mais integrada no digital.

3.2.2 Citar espontaneamente a Internet das Coisas
Nenhum dos entrevistados citou espontaneamente a Internet das Coisas quando

questionados sobre 0 momento atual do planeamento de meios. Mesmo assim, nota-se
nas entrelinhas uma nocdo plena do uso de dados e de novas tecnologias, facto
intimamente ligado a Internet das Coisas e que sugere o inicio do uso da tecnologia e seus

primeiros impactos.

3.3 Conhecimento sobre a Internet das Coisas
O conhecimento sobre a Internet das Coisas € uma das categorias fundamentais

da presente investigacdo. Sem a nocdo prévia seria muito dificil obtermos resultados

concretos para a questdo de partida.

Tabela 6 - Sintese de resultados dos “Conhecimento sobre a Internet das Coisas”

Categoria Subcategorias Frequéncia (%)
Conhecimento Conhecimento Conhece 100%
sobre a Internet das | 9€al N&o conhece 0%
Coisas Relagdo com a | Notrabalho 42.85%

Internet das Coisas [ Fora do trabalho 57 15%
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3.3.1 Conhecimento geral
Quando os entrevistados foram questionados se conheciam a Internet das Coisas

foram unanimes em responder que sim, que ja conheciam a tecnologia.

Por serem todos profissionais da &rea de publicidade a tendéncia era que todos
tivessem conhecimento sobre a Internet das Coisas assim como ocorreu, mas a aplicagéo
no seu trabalho ja difere de acordo com o pais e 0 cargo que exercem. Mesmo assim as
respostas demostram que todos, mesmo os que dizem nao utilizar o termo Internet das

Coisas em seu trabalho, j& tem ela inserida nele de alguma forma.

Geovanna Andrade cita os testes que estdo a ser realizados nos Estados Unidos e
a crescente discussdo sobre o tema junto aos clientes da agéncia em que trabalha.
“Utilizamos exemplos como reldgios inteligentes, 6culos de realidade virtual,
rastreadores fitness, monitoramento de saide movel, empacotamento inteligente e uma
variedade de itens domésticos habilitados com Wi-Fi que ja sdo parte de nossa rotina para

facilitar a compreensao”.

3.3.2 Relagédo com a Internet das Coisas
Quanto a relagdo com a Internet das Coisas, 0s entrevistados dividem-se ao falar

de sua relacdo em seus trabalhos. Para Patricia Angeletti, a Internet das Coisas esta sendo
cada vez mais discutida em seu ambiente de trabalho. Ela acrescenta que o assunto ndo
esta restrito ao departamento de meios, e que esta sendo conversado por todos 0s
departamentos da agéncia onde trabalha no Brasil. Para ela somente desta forma eles
poderdo desenvolver aplicacfes e servicos com o uso da tecnologia para seus clientes.
Neste momento é possivel perceber uma grande diferenca entre o formato de trabalho nos
diferentes paises; no Brasil os profissionais de meios trabalham junto com a criagdo em
um Unico ambiente. Este facto pode favorecer o desenvolvimento com as tecnologias, por
todos os profissionais estarem juntos em busca de uma solucéo integrada entre criacao e

os dados de meios.

Para Jorge Zambrano e Dennis Grassi, a Internet das Coisas ja passa a fazer parte
de seu trabalho, mas ndo é referida desta forma. Dennis diz que tem mais contacto com
contetdo fora do ambiente de trabalho e que hoje o termo Internet das Coisas ndo é
utilizado na agéncia que trabalha em Dubai. De qualquer modo, Dennis afirma que

mesmo néo referindo-se a ela, a tecnologia esta presente em ferramentas utilizadas na
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tomada de decis@es estratégicas do planeamento de meios. Ja Jorge destaca que conhece
mais a tecnologia pela o6tica de consumidor, mas que na agéncia em que trabalha
atualmente ha um cliente do sector automotivo que ja esta a utilizar muito a tecnologia.
Ele destaca que, “no setor automotivo estdo a utilizar a tecnologia para agregar servigos,
hoje ja é possivel o carro escolher um restaurante, reserva-lo ao cliente e direcionar pelo

uso do GPS como chegar ao local.”

Simone Gasperin Farneda partilha a opinido de que em agéncias ou departamentos
de meios pouco fala-se sobre a Internet das Coisas. Assinala que atualmente, como
trabalha em uma empresa que estuda fendmenos futuros, desenvolve estudos sobre a
viabilidade e as aplicacGes da tecnologia e que isso alterou seu entendimento sobre a
questdo. A profissional conta que faz muitas viagens aos Estados Unidos para colher tais
informagdes, pois no Brasil ainda h& poucos casos. E afirma que: “antes de pensar na
utilizacdo da Internet das Coisas o Brasil precisa melhor a velocidade de sua conexéo e
investimento para trabalhar mais testes internos.” Neste ponto a entrevistada coloca uma
questdo ja vista no enquadramento tedrico, sobre a importancia da velocidade e qualidade
da conexdo. Com esta afirmacdo também demostra que paises estdo em diferentes
estagios para a implementacédo da Internet das Coisas e pode fazer-se necessario um maior

investimento por parte deles.

3.4 Internet das Coisas no contexto de planeamento de meios
A Internet das Coisas ja esta a ser discutida em muitos setores e 0s impactos que

ela pode causar. Também ja verificamos as diferentes transformacdes sofridas no trabalho
de planeamento de meios. Na iminéncia de novas transformacdes com a Internet das
Coisas é de suma importancia compreender o0 momento atual dela no contexto de meios
publicitarios e 0 modo e a dimensdo de como esta a ser abordada a Internet das Coisas no

local de trabalho dos inqueridos.

Tabela 7 - Sintese de resultados da “Internet das Coisas no contexto de planeamento

de meios”

Categoria Subcategorias Frequéncia (%)

Presente no trabalho 43%
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Internet das Coisas | Dimenséo no local Nao esta presente no 57%
trabalho
no contexto de de trabalho
Formato de Terno utilizado em 28%
planeamento de abordagem planeamento
meios N&o utilizam termo 72%

3.4.1 Dimensao no local de trabalho
Patricia Angeletti, vé a Internet das Coisas muito presente em seu trabalho, mas

ressalta a presenca maior dela nas estratégias. “Ja faz parte do meu trabalho em 100%.
Ainda ndo como um meio ou total mensuracédo, mas através da aplicabilidade do conceito,
tanto na elaboracdo da estratégia, quanto na implementacao pratica no negdcio do cliente.
O tema é muito abordado em reuniBes de diretoria e com clientes para encontrarmos
novos argumentos de venda para eles. Os clientes tém urgéncia em construir um
relacionamento real com os consumidores, desenvolvendo programas, cupons, social
media, servicos proativos e qualquer coisa que possa oferecer uma boa experiéncia para
eles; e nds como especialistas em meios temos que buscar respostas e solugdes a todas as

suas questdes.”

Numa visdo global, Geovanna Andrade e Simone Gasperin Farneda citam testes
e estudos relacionados ao seu trabalho e a busca por razdes verdadeiras para 0s
consumidores adoptarem um novo device ou comportamento. Mesmo assim nao
acreditam que este ano algum dispositivo com Internet das Coisas deva atingir a massa.
Geovanna Andrade ainda ressalta que a Unica excecdo poderia ser o Apple Watch, mas

nada ainda indica que ele sera capaz de popularizar em pouco tempo de maturacéo.

3.4.2 Formato de abordagem
Ainda que a maioria diga que ja lida com a Internet das Coisas, apenas dois

entrevistados proferem que o termo ja é utilizado no planeamento de meios e também que
estdo sendo realizados testes, ndo por acaso sao os profissionais que atuam nos Estados
Unidos e na Australia, paises de grande desenvolvimento. Natalia Backes Frizzo salienta
que seu trabalho passa por adaptagdes; “Estamos nos adaptando as novas informacdes de
consumo que recebemos do publico e nos organizando para ter capacidade de absorve-
las, quando tivermos mais sistemas e objetos integrados.” A entrevistada faz um
paralelismo entre a alteracdo de desktop para mobile e a massificacdo da Internet das
Coisas, devido a grande ajuste que teve que ser realizado nos formatos dos andncios
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online para atingir os mesmos resultados e acredita que o mercado ird passar por uma
grande adaptacdo de formatos novamente como a migracdo do mobile para os smart

watches.

Por seu turno, Dennis Grassi, Jorge Zambrano e Gabriela Scatena partilham a
opinido de que a Internet das Coisas ja estd préxima ao trabalho do planeador de meios,
mas a nomenclatura ainda ndo € utilizada. Afirmam que hoje o termo 10T néo é abordado
no ambiente das agéncias de publicidade e nem pelos veiculos de comunicacdo. Porém,
este chega de forma implicita, com o surgimento de novas oportunidades de meios. Os
inqueridos mencionam também a media programética e Google Ads, como exemplo,
ainda que pequenos, da presenca da tecnologia em seus trabalhos com o uso segmentacdes

de publico e anélise da audiéncia.

Neste momento ja € possivel ver as diferencas entre os paises onde cada
entrevistado trabalha. Cada pais a esta utilizando de uma forma e aparecem com maior
entendimento os profissionais de Estados Unidos e Australia que podem ditar o

comportamento futuro em relagéo ao uso da Internet das Coisas.

3.5 Contexto local da Internet das coisas

Para a maior compreensdo de cada regido, foi solicitado que os profissionais
explicassem o contexto do uso da tecnologia no seu pais de atuacdo. Desta forma é
possivel avaliar o avanco da Internet das Coisas e a sua relacgdo com 0s meios

publicitarios.

Tabela 8 - Sintese de resultados do “Contexto local da Internet das Coisas”

Categoria Subcategorias Frequéncia (%)
Relacéo Internet Ritmo acelerado 71%
Contexto local da | Jas Coisas - pais Lento 29%
Internet das Coisas | Diferencas entre 0s Tem objetos 100%
paises conectados
N&o tem objetos 0%
conectados
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3.5.1 Relacéo Internet das Coisas — Pais
Curiosamente neste momento quatro entrevistados (57%) raciocinam sobre

investimento de forma espontanea. Patricia Angeletti vé em ritmo acelerado no Brasil
dobrando a participacdo na penetracdo dos meios, devido a popularizacdo do mobile,
acessibilidade de classes inferiores a tecnologia, além do amadurecimento das redes

sociais no pais.

Natalia Backes Frizzo e Dennis Grassi trazem o0 uso da tecnologia ja presente na
vida das pessoas nos paises onde trabalham. A entrevistada diz que ja existem muitos
lares conectados na Australia, e que os itens mais populares sdo Smart TVs e os mobile
devices, mas ela acredita que em pouco tempo futuros gadgets, como o Google Home,
também se popularizem no pais. Ainda sobre a utilizacdo da tecnologia na rotina de cada
pais, Dennis Grassi fala sobre a utilizacdo nos prédios em Dubai que ja tem
reconhecimento facil e alguns sistemas interligados de modo online. Nos Estados Unidos

Geovanna Andrade também fala de varias aplicacdes da tecnologia na rotina das pessoas.

Esta aplicabilidade néo é vista com tanto entusiasmo por Gabriela Scatena e Jorge
Zambrano. Eles ainda veem poucas aplicagdes nos paises onde vivem e citam como mais
populares Smart TVs e reldgios inteligentes. Assim como os colegas, Simone Gasperin
Farneda ndo vé com o mesmo arrebatamento o uso da tecnologia e comenta que o

investimento é alto para este momento no seu pais.

3.5.2 Diferencas entre o0s paises
Ainda sobre Brasil, Simone Gasperin Farneda fala sobre um grande potencial a

ser explorado. “Apesar de o Brasil ser uma grande referéncia na publicidade, a crise dos
ultimos anos parece ter reduzido o potencial de crescimento de determinadas tecnologias.
Outro fator que vejo é a internet no Brasil que ainda precisa aprimorar muito antes da
massificacdo dos objetos inteligentes. Se a internet ndo foi agil a tecnologia se torna intil
aos utilizadores dela.” Neste momento fica claro que os impactos da Internet das Coisas
nas estratégias de meios podem ser maiores em paises de menor desenvolvimento onde
ainda existe um novo publico no meio digital. Sdo pessoas com um perfil diferente de
consumo, e que estdo a ter contacto com tecnologia pela primeira vez. Além destes fatores
hd também as questbes de atualizacdo tecnoldgica dos paises que precisam de

investimento para serem ultrapassadas. Todas estas variaveis vdo implicar diretamente no
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trabalho do planeador de meios que terd que utilizar novas formas de mensuragdo e

aplicagéo.

No mesmo sentido, mas em uma realidade distante, Geovanna Andrade percebe
nos Estados Unidos, um deslocamento dos investimentos das grandes marcas de meios
comumente utilizados anteriormente, de massa, para 0 meio digital através dos milhares
de segmentacdes permitidas, dados de consumidores e seus habitos, atribuicdes e look a
like.

A situacdo atual é bastante diferente entre os paises, e com base nas respostas a
principal causa é desenvolvimento de cada regido. A tendéncia é que paises mais
desenvolvidos iniciem a massificacdo da tecnologia e influenciem o movimento nos
demais paises. Do mesmo modo os paises menos desenvolvidos podem tardar mais em

utilizar a tecnologia, mas demostram ter um campo de crescimento muito rico.

3.6 Alteracdes gerais da Internet das Coisas no planeamento de meios

O termo Internet das Coisas é estudado e utilizado desde o inicio do milénio, mas
ainda ndo existem aplicacdes e resultados que o demostrem como uma realidade na
publicidade. Com efeito, foram criadas algumas expetativas ao longo dos Gltimos anos e
nesta dimensdo vamos avaliar quais as alteracdes gerais ja percebidas pelos entrevistados

no planeamento de meios.

Tabela 9 - Sintese de resultados da “Alteracdes gerais da Internet das Coisas no

planeamento de meios”

Categoria Subcategoria Frequéncia (%)
Alteracdes gerais Impacto no Ja impactou 28%
laneamento de
da Internet das P . Ainda ndo impactou 72%
_ meios
Coisas no
Impactos gerais Alterac@es no formato 71%
planeamento de o
meios VISIVEIS Alteracdo em 57%
ferramentas
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3.6.1 Impacto no planeamento de meios
Todos os entrevistados apontam alteragdes que a tecnologia traz ao trabalho em

planeamento de meios, mas apenas dois entrevistados (28%) afirmam que o processo ja
alterou o seu trabalho de forma efetiva. Os demais citam possiveis impactos futuros, mas

ndo os visualizam no momento atual.

3.6.2 Impactos gerais visiveis
Quando perguntados sobre quais séo estes impactos gerais visiveis, 0s inqueridos

tiveram multiplas respostas que envolvem alteracBes no formato de trabalho e nas
ferramentas utilizadas. O impacto mais referido foi a mensuragédo de dados (57%),
possivelmente por ser um impacto que ja se faz presente no trabalho de planeamento de
meios. Também foi acarretado como um impacto aos meios, eles se tornarem mais
analiticos e préximos de uma ciéncia exata (14%). Ainda foram mencionados: o
desenvolvimento de novos formatos de campanha (28%), a entrega de experiéncia sob
medida devido ao volume de informacdes (14%), os profissionais de meios publicitarios
sairem das agéncias para dentro do departamento de marketing das empresas com a
justificativa de necessidade de maior aproximagdo meios/ clientes (28%), o surgimento
de novos devices (28%), a migracao de verba para o digital (28%) e um trabalho novo de
pos- venda a ser realizado com as informacdes de uso que o objeto passara as empresas
(28%)

Sobre a alteracdo mais citada, a mensuracdo de dados, Dennis Grassi € um dos
especialistas que, tal como Natalia Backes Frizzo e Gabriela Scatena a apontam como a
grande mudanca. Segundo o publicitario, “O trabalho do planeador de meios esta cada
vez mais dependente da mensuragdo de dados e com a Internet das Coisas e o0 volume da

dados que a envolve, o trabalho de meios pode se tornar uma ciéncia exata.”

Dennis Grassi e Natalia Backes Frizzo, também ponderam sobre a criacdo de
novos devices a partir dos objetos inteligentes e a compra de media publicitaria nestes
novos objetos. Este fendmeno havia sido ja escrutinado no enquadramento tedrico
(Witkowski,2017), onde vimos que existia esta possibilidade e que traria grandes
transformacdes em objetivos nas estratégias de meios. Esta nuance é também atestada por
Gabriela Scatena que acrescenta a necessidade de producdo de contetdos adaptaveis a

todos estes suportes e a novas plataformas que surgirdo junto a Internet das Coisas.
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Patricia Angeletti afirma que a tecnologia ja alterou o trabalho de planeamento de
meios antes mesmo da massificacdo da tecnologia. Ela assinala como impactos ja sentidos
no planeamento de meios, as migracGes de verbas, o surgimento de novos players,
substituindo as agéncias tradicionais e novas fungdes para os profissionais de marketing
e meios e acredita que muito ainda ira mudar. Para Patricia, a grande alteracdo passa pelo
formato de trabalho, e exemplifica: “No centro dos deveres de um planeador de meios
esta a responsabilidade de fazer o agendamento a longo prazo das campanhas em todos
os canais. Isso significa planos semanais, mensais ou trimestrais. E a pratica de ajustar a
estratégia a partir da experiéncia do periodo anterior e libera-la em um novo periodo.
Contudo, a mudanga para a Internet das Coisas exige uma forma completamente nova de
pensar sobre ajustes de campanha. A velocidade e a facilidade de mudanca dos fatores de
campanha, significam que o profissional de meios deve se adaptar a uma mentalidade

"always on", ou seja, deve estar sempre conectado”

Quando traz a probabilidade de os planeadores de meios atuarem dentro das
empresas € ndo mais em agéncias, Geovanna Andrade afirma que os dispositivos
inteligentes podem tornar os clientes e os planeadores mais proximos devido a
necessidade de agir em tempo real. Ela ainda observa que esta acdo imediata vai ocorrer
tanto na venda como no poés-venda e que nos Estados Unidos muitos profissionais
especializados no digital j& atuam em clientes em paralelo com o desenvolvimento de
produtos inteligentes. Outra questdo elevada pela entrevistada Geovanna Andrade, € de
que o planeamento de meios serd mais independente em relacdo a area de IT:
“dispositivos inteligentes na minha opinido vao reunir esses dados e fornecé-los de volta
em tempo real, sem a necessidade de profissionais de IT para direcionar ou monitorar a
interacdo. Este € uma alteracdo muito positiva no planeamento de meios, sermos mais

independentes em relagdo aos ITs.”

Na visdo de Simone Gasperin Farneda, a mudanga € muito maior pois ela alterara
a forma como os consumidores se relacionam com 0s servigos, com as marcas e com as
empresas. Em termos juridicos ela fala da necessidade de criacdo de uma nova legislacédo
para estes servicos e até mesmo sobre uma economia paralela com objetos a comprar

objetos. Todos estes fatores na opinido de Simone Gasperin Farneda, irdo influenciar nas
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possibilidades e permissfes de media publicitaria e serd importante que os profissionais

se mantenham atentos a alteragdes, ndo somente na sua area de trabalho.

Os profissionais de planeamento de meios assinalaram muitos caminhos para
onde estas alteragdes vao levar, mas é preciso entende-las em profundidade. Numa
perspectiva ampla vemos muitas alteracOes e surpreendem as alteragdes em estrutura

apontadas pelos entrevistados.

3.7 Relagdes dos meios com a Internet das coisas
Quando falamos sobre o impacto da Internet das Coisas nos meios publicitarios a

tendéncia é falamos somente sobre o0 meio digital, ambiente onde ela se perpétua, mas em
planeamento de meios a estratégia é pensada de forma integrada, para levar a mensagem
correta ao target do cliente. Desta forma é importante entendermos o impacto nos demais
meios, e de tal modo termos uma visdo abrangente sobre as alteracdes que poderéo ocorrer

em planeamento de meios.

Tabela 10 - Sintese de resultados das “Relacées dos meios com a Internet das Coisas”

Categoria Subcategorias Frequéncia (%)
Relacdes dos meios | Entrega com maior | Afeta os outros meios 86%
3 3 0,
com a Internet das segmentacao Nao afeta_os outros 14%
melos

Coisas Impactos nos meios Evolucao 86%
offline N3o existe mais offline 14%

Integracdo com online 14%

3.7.1 Entrega com maior segmentacao
Relativamente a entrega com maior segmentacgdo e suas consequéncias nos meios

utilizados pelo planeamento, com excecdo de Natalia Backes Frizzo, todos concordam
que a maior segmentacdo dos dispositivos inteligentes ird afetar os demais meios com que

trabalham.

Patricia Angeletti defende que os players digitais serdo os mais impactado, em
razdo da proximidade e de ndo possuirem uma entrega segmentada, como grandes portais
por exemplo. Nestes portais compra-se uma grande quantidade de impressfes sem a

certeza de atingir o publico pretendido. Jorge Zambrano também acredita que 0s maiores
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prejudicados estdo no meio online e justifica: “A grande quantidade de dados que a
Internet das Coisas ira entregar vai afetar os meios no que diz respeito ao deslocamento
de verba e acredito que os players digitais sejam os maiores prejudicados. Porque
anunciar em um site de carros um produto se posso estar presente dentro dos carros?”
No que toca a importancia da segmentacdo, Dennis Grassi pondera que depende
do produto anunciado. “As grandes superficies comerciais ndo precisam de segmentagao,
precisam de alcance.” Por outro lado, Gabriela Scatena acredita que o impacto ¢ maior
nos meios impressos, tendo eles uma menor capacidade de reagdo e interacdo que 0s

demais, “quantos jornais e revistas ja vimos fechar nos ultimos anos?”

Apesar de ndo acreditar que a alta segmentacdo possa afetar 0s outros meios,
Natalia Backes Frizzo assegura que eles se complementam. Para ela a Internet das Coisas
permite o “mapeamento” dos utilizadores, gerando respostas compativeis com o tipo de
interacdo que eles possuem com o produto. “Este tipo de feedback, com um fluxo
continuo de informacdes, permite que as empresas estabelecam um vinculo mais
profundo com os seus consumidores em todos 0s seus pontos de contacto, inclusive os

demais meios.”

3.7.2 Impactos nos meios offline
Ao nivel de necessidade de evolugdo praticamente todos 0s entrevistados (86%),

concordam ser de extrema importancia para a sobrevivéncia dos demais meios. Apenas
Natalia Backes Frizzo, mais uma vez, mostra-se reticente a esta questdo. Em sua visao
néo existe mais a divisao entre os meios offline e online. Para Natalia existem campanhas
pensadas para diversos meios e para diversos canais, e alguns deles n&o sdo acessados no
ambiente online (radio, TV, media externa).

A urgéncia na evolucdo dos meios para Geovanna Andrade é uma oportunidade
de crescimento para todos, e serd um beneficio grande se souberem usufruir da Internet
das Coisas em todos os meios, principalmente nos meios offline. Sobre esta questdo a
entrevistada dad como exemplo de painéis de OOH digital com inteligéncia de
geolocalizacdo que perpétua a mensagem da media exterior no mobile, este modelo ja
esta a ser utilizado nos Estados Unidos.

Na dtica de Patricia Angeletti, todos os meios manterdo relevancia, mas com
menor dependéncia que anteriormente. Os meios de massa, em escala, Sdo 0s primeiros a

serem afetados, uma vez que tem uma integracdo de base menor com utiliza¢do de bases
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dos clientes. Contudo, a vice-presidente de meios acredita que é questdo de adaptacéo:
“as radios encontraram uma forma de interagir e se tornar aliada do meio digital através
das redes sociais, quando todos pensaram que a radio iria acabar. Acredito que este seja
0 grande impacto nos outros meios, novos caminhos!” Para Patricia a Internet das Coisas
trara um grande impacto aos demais meios também no que diz respeito a defesa de meios
e esclarece: “no Brasil sempre que precisamos langar um novo produto é necessaria a
utilizacdo da televisdo e do radio, pela necessidade de grande alcance e frequéncia da
mensagem. Se no futuro os objetos que temos em casa passarem a mesma mensagem com

certeza estes meios terdo que encontrar uma nova defesa para a sua utilizagdo.”

Por sua vez, Dennis Grassi, confia que os meios vao desenvolver tecnologias e
plataformas préprias para manter sua relevancia frente aos dispositivos inteligentes. E da
mesma forma que Geovanna Andrade, exemplifica como pode ocorrer a integracdo dos
meios de comunicacdo offline com a tecnologia: “alguns veiculos exibidores de media
externa tém agregado dispositivos em seus painéis de mobiliario urbano para detectar a
presenca do consumidor e assim realizar agdes de remarketing nas redes sociais. Outro
ponto é, no caso da televisdo que, devido aos dispositivos inteligentes, permitem essa

conex&@o com a internet, ou seja, tudo ¢ uma questdo de adaptacdo e integragao”.

Por outro lado, Simone Gasperin Farneda vé a Internet das Coisas como uma
grande aliada dos meios no grande desafio do planeamento de meios, 0 omnichannel, ou

seja, mapear todos o0s pontos de contato do consumidor, no online e no offline.

Os profissionais veem com muita tranquilidade os impactos nos demais meios e
acreditam que se souberem aproveitar a tecnologia a seu favor serd benéfico a todos.

Como disse Dennis Grassi, € uma questdo de adaptacdo e integracdo dos meios.

3.8 Formatos digitais de publicidade

Nas categorias anteriores foi possivel perceber que o movimento inicial da
Internet das Coisas no planeamento de meios vem atraves da media digital, e de suas
segmentacdes cada vez mais abrangentes. Este meio tem maior adaptacdo as mudancas e
esta a trazer novidades todos os dias aos anunciantes. Para isso € preciso entender estes
primeiros passos do digital em dire¢do ao uso integrado dos dispositivos inteligentes.

Nesta base de analise, consideramos apenas uma subcategoria de analise.
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Tabela 11 - Sintese de resultados dos “Formatos digitais de publicidade”

Categoria Subcategorias Frequéncia (%)
Formatos digitais Primeiros passos Movimento em direcéo 100%
de publicidade para a Internet das aloT
Coisas Evolucdo independente 0%
da loT

3.8.1 Primeiros passos para a Internet das Coisas
Todos os entrevistados percebem o movimento da media digital em direcdo a

Internet das Coisas, e alguns o enxergam de forma acelerada. Natalia Backes Frizzo,
opina que é crescente a importancia dos dados nas agéncias e na comunicacdo dos
clientes: “Processar ¢ analisar os dados gerados a partir dos comportamentos de rede é
um fator chave hoje.” A profissional acrescenta que este ¢ um movimento inicial € com a

Internet das Coisas as empresas terdo maior facilidade em tratar os dados.

Esta perspectiva em relacdo ao movimento no meio digital estd também espelhada
nas palavras de Dennis Grassi e Patricia Angeletti, que enfatizam as potencialidades
fascinantes desta transformacdo. Patricia chama a atencdo para a forma acelerada que o
movimento ocorre na agéncia digital onde trabalha: “A grande diferenciagdo é associar
ao estimulo de media os dados gerados pelo préprio cliente, retroalimentando o consumo
de audiéncias (firts party) e incrementando novas bases através de look a like, de forma
assertiva e potencial.” Dennis também vé este movimento de forma veloz e da um
exemplo, “a partir do momento em que o painel de media exterior estd conectado a
internet para fazer a captura da localizagdo dos consumidores que estdo préximos, esses
dados passam a alimentar uma base que é utilizada para segmentacdo, ou seja, a loT
contribui para captura de dados que séo utilizados como forma de busca desse consumidor

no meio digital.”

Na mesma perspectiva, Geovanna Andrade traz um dado interessante a discusséo:
“O movimento em diregdo a Internet das Coisas é uma realidade e grandes marcas ja estao
usufruindo disso (tanto de publishers como de anunciantes)”. A entrevistada alerta que
no ano de 2017 os investimentos em publicidade digital superaram os da TV pela primeira

vez nos Estados Unidos. E mais, a propaganda em mobile ultrapassou os investimentos
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em desktop, ela credita estas informacdes a este direcionamento do digital em busca de
mais e maiores segmentacgoes. “Hoje ¢ imprescindivel conhecer e categorizar os diversos

targets através dos habitos e de insights que as interagdes virtuais podem provocar.”

Simone Gasperin Farneda, mostra-se mais resistente e enxerga as mudangas em
maior escala em empresas do que dentro das agéncias de meios. “Novos servicos ligados
aos meios tém trazido este movimento, com o desenvolvimento de novas plataformas e

produtos. A media digital ainda se utiliza muito de uma légica tradicional”

De resto Jorge Zambrano e Gabriela Scatena, colocam a movimentacéo do digital
em direcdo a Internet das Coisas como um movimento advindo das redes sociais e seus
formatos de segmentacdo para paid media. Para Jorge, no meio digital é possivel
visualizar essa l6gica facilmente no remarketing de banners de sites com base nas buscas

realizadas.

Vemos que todos os profissionais sentem este direcionamento da media digital e
é interessante verificar que a entrevista que ja ndo trabalha em agencias com meios
enxerga 0 processo como mais vagaroso dentro delas. De acordo com os especialistas o
meio online esta cada vez mais relacionado com dados e informacdes do consumidor,
facto que demostra este movimento a Internet das Coisas. Esta aproximagéo do meio
digital com a Internet das Coisa se da através da dependéncia cada vez maior dos
planeadores de meios digitais em relacdo a segmentacfes. Este movimento também
responde a questdo anterior, que coloca em duvida o modelo de negdcios anterior na

media baseados em pontos de audiéncia e impactos.

3.9 Alteracdes no planeamento de meios devido ao monitoramento constante
e imediato dos objetos

O monitoramento constante e em tempo real sdo apontados no enguadramento
teorico (Wakenshaw,2016), como caracteristicas da Internet as Coisas, e de grande
impacto nas estratégias de meios. Atendendo a dimensao que podera ter na area de meios,
interessa-nos alcancar respostas de quais sdo estas alteracoes.

Nesta analise utilizamos duas subcategorias, apesar de serem altera¢cbes com mais
incidéncias durante as entrevistas 0s inqueridos espontaneamente citaram outras
alteracdes que creem que 0 monitoramento dos objetos inteligentes trara, e ndo podemos

ignora-las. As principais alteracfes indicadas pelos entrevistados sdo: Modelo de
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apresentacdo para o cliente (28%), criacdo de novos bancos de dados (42%),
desenvolvimento de novas ferramentas (100%), Novos modelos de trabalho (28%),
pesquisas realizadas em tempo real (86%), l6gica do planeamento (14%) e reducao nas

etapas do funil de conversdo (14%).

Tabela 12 - Sintese de resultados do “Monitoramento constante e imediato dos
objetos”

Categoria Subcategorias Frequéncia (%)
Monitoramento Modelo de Necessidade de 86%
constante e pesquisa pesquisa em tempo real
|m§d|ato dos publicitéria O modelo de pesquisa 14%
objetos atual

Serdo necessarias 100%
Novas ferramentas novas ferramentas
Maior automatizacéo 14%

3.9.1 Modelo de pesquisa publicitaria

Um modelo de pesquisa mais adequado a um monitoramento constante dos
objetos mostra-se de grande importancia para a grande maioria dos entrevistados (86%),
e eles afirmam que um modelo de pesquisa em tempo real serd necessario para atender as
demandas do mercado de meios no futuro. Simone Gasperin Farneda e Gabriela Scatena
partilham esta opinido, e afirmam que com dados em tempo real ndo faz sentido algum o
modelo tradicional de pesquisa, onde ela pode demorar até 6 meses para ser atualizada.
O trabalho de planeamento de meios é realizado com base em pesquisas de
comportamento e de audiéncia dos meios. Estas pesquisas, mesmo no online, tem uma
entrega limitada, principalmente em tempo e podem sofrer muitas alteragfes com a

massificacdo da Internet das Coisas.

No que diz respeito a pesquisas em tempo real, Dennis Grassi alerta que na
estrutura atual de trabalho ndo é possivel responder ao monitoramento e ter uma reacéo
em real time. “Trabalhamos com prazos e equipes pequenas e este formato devera ser
alterado ou ndo conseguiremos responder a estas questdes, mesmo que a pesquisa
consiga.” De encontro com a afirmacdo do entrevistado, Jorge Zambrano, coloca como

uma alteracdo a maior automatizacdo que podera ser a solucao para a questdo levantada
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por Dennis Grassi e justifica: “Existem empresas na Europa que ja trabalham o
desenvolvimento de softwares para a automatiza¢do de todos os meios, ndo somente do
digital.”

Geovanna Andrade partilha a opinido de que um novo formato de pesquisa é
necessario e também novos formatos de equipe e deixa um questionamento sobre o
monitoramento constante: “O modelo de entrega de media onde apresentamos estratégia
e tatica também muda com o monitoramento constante? Na minha opinido sim ele tera

que ser alterado devido a rapidez de rea¢do que o real time traz as campanhas.”

3.9.2 Novas ferramentas

Quando questionados sobre as possiveis alteracfes advindas do monitoramento
constante e imediato dos objetos, os entrevistados foram unanimes em ponderar sobre a
importancia do surgimento de novas ferramentas de trabalho e mensuracdo de dados.
Geovanna Andrade complementa a questdo ao dizer que: “novas ferramentas ja estdo a
ser desenvolvidas, aqui na agéncia com a falta dos dados que precisamos sugeriamos e
criamos ferramentas préprias da agéncia cruzando-os com os dados dos clientes para
tornar a planeamento cada vez mais eficaz.” Patricia Angeletti partilha da opinido e
detalha algumas ferramentas que ja vem a complementar o seu trabalho devido aos
dispositivos inteligentes. “O planeamento de meios ja conta com novas ferramentas que
a 5 anos atras ndo utilizdvamos, como ad server, empresas de auditoria (ias), integradoras
(Sales force). E também de ferramentas préprias dos veiculos como: Store visit, Brand

lift, Analytics, Social.”

Natalia Backes Frizzo também acredita que novas ferramentas irdo surgir e com
isso mudara até mesmo o modo de apresentar o planeamento aos clientes, com novas
informacdes mais relevantes. Com efeito, Simone Gasperin Farneda advoga que novas
ferramentas podem surgir ndo sO para pesquisas e entendimento do volume dos dados,
mas também para tornar as apresentacfes de planeamento de meios mais dinamicas:

“seria incrivel se na reunido mesmo as campanhas forem implementadas.”

Para finalizar Geovanna Andrade, vai além e antevé mudancas: “se como todos
imaginamos 0s objetos também tornarem-se meios, serdo necessarias novas ferramentas
de anélise e novos parametros, ja que sera em real time e ndo temos este modelo ainda no

planeamento de meios.”
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Com esta questdo os entrevistados mostram-nos que a impacto nos seus trabalhos

vai além da estratégia de meios e passara por modificacOes estruturais.

3.10 CTR 100%

Fazendo a continuidade com a categoria anterior, 0 monitoramento constante e em
tempo real leva as empresas a obterem um grande volume de dados de seus clientes. Ao
ter acesso as informacdes sobre como, onde e por que 0s produtos estdo sendo comprados
e usados os planeadores de meios serdo capazes de adaptar de melhor forma os esforcos
de media para cada cliente. Com base nestas premissas, pretende-se perceber junto dos
entrevistados se ha possibilidade de atingir nas campanhas de media com o uso da Internet

das Coisas um CTR de 100% apontada pelos tedricos.

Tabela 13 - Sintese de resultados de “CTR 100%”

Categoria Subcategorias Frequéncia (%)
Viabilidade do Sim 57%
CTR atingir 100%

CTR 100% NZo 43%
Relacéo Alto investimento 75%
segmentagéo -
investimento Baixo investimento 250,

3.10.1 Viabilidade do CTR atingir 100%
Relativamente a questdo, os testemunhos estdo divididos, quatro profissionais

creem no CTR de cem por cento e trés ndo confiam que posso ocorrer. Para Dennis Grassi
e Natalia Backes Frizzo, mesmo com o uso da Internet das Coisas € improvavel atingir
um CTR de 100% e justificam que mesmo com todo o historico de navegacéo e
informacdes do objeto, temos do outro lado como utilizadores seres humanos. Ou seja,
mesmo com o volume de dados captados, ainda assim ndo teremos controle sob as
vontades do utilizadores em interagir. Natalia acrescenta que: “A tecnologia pode

entregar o anuncio certo no momento ideal (quando acaba um produto por exemplo), mas
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variaveis como uma crianga a chamar ou um telefone a tocar levam a perda de um clique

considerado certo.”

Ainda entre 0s que ndo acreditam no CTR maximo esta Simone Gasperin Farneda,
ela opina que “certamente havera uma maior eficiéncia em termos de mensagem e
segmentacdo, mas ndo é este nivel. Ha uma evolugdo grande até se chegar em 100% e
nem sempre o clique é a melhor métrica. Com a massificacdo da Internet das Coisas, €
possivel que a meta ou objetivo de campanha seja algo que ainda ndo conhecemos ou

utilizados. Serd uma grande mudanca nos parametros.”

Entre os profissionais que entendem como possivel o CTR de 100% esta
Geovanna Andrade, ela diz que ja na agéncia onde trabalha ja estdo a trabalhar com este
objetivo, mas que ainda é necessario maturar o uso das plataformas e confianca dos
anunciantes nelas. Patricia Angeletti, esta plenamente convencida de que o CTR atingira
cem por cento e profere que a intengdo é esta, contudo alerta que é preciso ter todo o

ecossistema integrado e tagueado para atingir o resultado.

O profissional da Publicis, Jorge Zambrano na mesma onda de pensamento de
Patricia também cré que “ao invés de usar 0 contedo ou 0 meio para encontrar a
audiéncia, os profissionais de meios podem entregar anincios em qualquer lugar em que
sua audiéncia esteja e em tempo real. Isto resulta em menos antincios desperdigados.”
Gabriela Scatena esta em sintonia com Jorge Zambrano, reiterando que 0s andncios
publicitarios serdo totalmente relevantes e de acordo com o comportamento dos
consumidores. Ela traz a discussdo como exemplo um protétipo muito interessante
apresentado em uma feira de tecnologia em 2018, ele demostra como o uso da Internet
das Coisas que pode levar a este caminho descrito por eles: “A Diageo, desenvolveu com
0 uso da tecnologia OpenSense, o prototipo de uma garrafa Johnnie Walker Blue Label.
Ela possui sensores eletronicos, que podem dizer se a garrafa foi aberta ou ndo e onde
esta na cadeia de suprimentos. Eles apresentaram muitas formas de intera¢do: enquanto a
garrafa estiver em uma loja a venda os consumidores podem fazer upload de ofertas
promocionais. Ja quando o0s sensores mostrarem que ela esta aberta, ela passa a enviar ao

cliente receitas de coquetel.

O exemplo mostra uma forma de interacdo cem por cento alinhada com os
interesses do cliente em todos os pontos de contacto na cadeira de suprimentos. Desta

forma a possibilidade de atingir o CTR méaximo ¢ grande, e como afirma Jorge Zambrano:
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“com o uso da Internet das Coisas mais do que uma tendéncia de consumo serdo

detectadas necessidades.”

3.10.2 Relagéo segmentacao - Investimento
Nesta subcategoria € preciso avaliar o investimento necessario para realizar uma

segmentacgdo eficaz com CTR proximo ao cem por cento. Para Geovanna Andrade tal
feito é possivel, mas requer um esfor¢o econémico alto: “Para um alcance de 100% no
CTR é preciso um alto investimento, e os clientes ndo confiam uma grande parte de seus

budgets em novas ferramentas.”

Quando questionada se € necessario um alto investimento para atingir uma
segmentacdo completamente alinhada ao interesse de compra do utilizador, Patricia
Angeletti manifesta uma opinido diferente de Geovanna Andrade. Para Patricia, “o valor
justifica-se. Com uma campanha extremamente relevante a um publico ndo ha mais a
necessidade de compras de grande volume de impressdes. Com uma publicidade mais
assertiva temos também a reducdo de custos no investimento em meios, o que a longo

prazo é compensatorio.”

Jorge Zambrano e Gabriela Scatena concordam que sera preciso um investimento
alto para alcancar este nivel de segmentacdo, e Jorge oferece como exemplo o setor
supermercadista: “Eles vendem uma quantidade imensa de produtos, fazer artes distintas
para cada produto e segmentacéo realizada terd um valor alto. Hoje o Google ja trabalha
com a op¢do de modulos criativos, mas isso todos vao estar a fazer e para atingir os 100%

sera necessario fazer diferente, trazer novas solugdes € isso em um custo elevado.”

3.11 Maiores segmentacdes alteram a relacdo das marcas com os
consumidores

Quando pensamos no relacionamento entre o publico e a Internet das Coisas, ndo
podemos deixar de pensar sobre a capacidade que esse recurso tem de informar uma
empresa sobre as necessidades reais e imediatas dos clientes. Com efeito, foram criadas
algumas expetativas ao longo dos Ultimos anos e interessa conhecer os detalhes desta

nova relacdo entre marca e cliente.
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Tabela 14 - Sintese de resultados das “Maiores segmentacdes alteram a relacdo das

marcas com os consumidores”

Categoria Subcategorias Frequéncia (%)
Maiores Proximidade com o | Aproxima a relagao 100%
~ target

segmentacoes g N4o altera relagio 0%
alteram a relagdo Relacdo com a Contribui para reducéo 86%

das marcas com 0s publicidade da publicidade invasiva

consumidores invasiva N4o se relaciona com a 14%

publicidade invasiva

3.11.1 Proximidade com o target
Para Natalia Backes Frizzo, tornar-se proximo aos clientes é a grande questao

atual da publicidade, e antevé um processo vagaroso para que o publico esteja confortavel
com o facto de que as empresas detenham suas informacgOes pessoais e seus de

comportamentos.

No mesmo raciocinio, Geovanna Andrade demostra preocupacdo para que a
proximidade ndo seja excessiva e com isso invasiva. ““. H& grandes marcas como a Apple
que ndo permitem a segmentacdo de medias sociais por interesses, pois consideram uma

utilizacdo inadequada das informacdes dos consumidores.

Dennis Grassi, partilha da opinido de Geovanna Andrade, e acrescenta que o
formato é crucial para permitir que aconteca a adequacdo dessa mensagem, para que esta
ndo se torne invasiva. “Teremos muitas informagdes sobre o cliente ¢ se bem utilizadas
podem levar a maior interacdo e até mesmo contribuicdo dos clientes nas estratégias.
“Quando ressalta a boa utilizagcdo da segmentagao Dennis partilha da opinido de Natalia
Backes Frizzo que descreveu nos um bom exemplo ocorrido na Australia. O chocolate
Snickers mostrou como humanizar a utilizacdo de dados de sentimento nas redes sociais
aqui na Australia e o case ganhou muitos prémios, entre eles ledes na edi¢do deste ano de
Cannes. A marca baixava o preco de seus chocolates quando o humor da internet estava
piorando, levando a mensagem no momento exato e como resultando teve um

crescimento de vendas de 67% no chocolate.

Como vice-presidente de meios Patricia Angeletti concorda com 0s demais

entrevistados, mas coloca uma visdo mais estratégica sobre a questdo abordada. “O
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importante € que ao descobrir 0 méaximo sobre seu publico-alvo e utiliza-las para
segmentar acdes publicitarias por meios que irdo atingir diretamente o pablico com uma
linguagem significativa para ele. A funcdo da segmentacdo € agrupar individuos que
reajam de modo semelhante aos esforcos publicitarios ao longo de determinado periodo.
Além dela também determinar diferencas entre seus consumidores reduz o investimento
excessivo, levando a uma publicidade objetiva, este fato também wvai contribuir
gradativamente para uma comunicacdo mais relevante perdendo cada vez mais a
caracteristica de interrup¢ao para todos”. A VP da W3Haus afirma que “A partir do
momento que identificamos o ganho da comunicagdo mais relevante e de interesse ao
target criamos uma relacdo de proximidade.” De resto, Simone Gasperin Farneda partilha
a opinido de Patricia e descrever e justifica esta relagdo mais proxima com o consumidor
de modo simples, “Quanto mais especifica a segmentacao for, mais se torna servigco aos

clientes e ndo mais um simples anuncio publicitario.”

3.11.2 Relagdo com a publicidade invasiva
Ainda que todos o0s entrevistados concordem que segmentagOes refinadas geram

uma entrega relevante e uma aproximacdo das marcas com os seus clientes, eles tém
opini@es distintas sobre a publicidade invasiva e 0s caminhos para esta proximidade que
buscamos.” Para Geovanna Andrade € uma linha ténue: “Vimos nos ultimos anos o
crescimento do uso de adblockes e a expectativa de todos é que com uma segmentacao
mais relevante isso diminua, mesmo assim teremos que estudar o limite desta relacdo. Ter
um feedback com fluxo continuo e interminavel pode contribuir para o estabelecimento
de um vinculo mais também pode, ter a rejeicdo de alguns consumidores que se sintam

agredidos.

Quando falamos sobre publicidade invasiva apenas 1 entrevistado (14%) néo
demostrou grande preocupacao, curiosamente a profissional que exerce o cargo mais alto,
e talvez por este motivo veja de uma esfera diferente dos outros. Os demais trazem duas
nuances a discussao: sobre como a segmentacdo pode reduzir a percep¢do do publico
sobre publicidade invasiva e também sobre o cuidado na utilizagdo das informagdes

obtidas sobre os clientes para ndo gerar rejeicao.

A preocupagdo com a utilizagdo dos dados dos clientes é partilhada por Simone

Gasperin Farneda e Gabriela Scatena. Gabriela Scatena afirma que “garantir a Seguranca
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dos dados e a privacidade do consumidor € essencial. Fato que estamos a discutir tanto
este ano com a alteracéo da politica de privacidade e deve se acentuar com a Internet das
Coisas.” Ja Simone aponta a importancia de que o consumidor esteja ciente da utilizacéo
dos seus dados. “Esta € uma das questdes preocupantes da Internet das Coisas e precisa
ser muito clara para todas as partes. Além de estarem cientes é importante que estes dados
sejam usados de forma que os consumidores ndo se sintam invadidos e assim bem

atendidos diante de suas necessidades.”

Adblockers voltam a ser tema na subcategoria de analise, ja que Simone Gasperin
Farneda sugere que a falta de segmentacéo torna a publicidade invasiva e com isso se da
o crescimento dos blogueadores de anuncios que dificultam o trabalho dos profissionais
de planeamento de meios. Natalia Backes Frizzo cita outras questdes limitadoras que para
ela tem a solucdo através da proximidade com os consumidores que falamos na
subcategoria anterior, “Fake news, perfis falsos sendo utilizados para massificar uma
ideia ou informacdo tudo influéncia na percepcdo do cliente, e serd importante para as
marcas posicionarem se como parceiros de seus clientes, somente a proximidade vai

trazer a credibilidade necessaria para fidelizar consumidores.”

Jorge Zambrano reitera a importancia da segmentacao para reduzir a percepcao de
publicidade invasiva, “A publicidade esta em todos os lugares e o consumidor cada vez
mais restrito as mensagens das marcas, com isso € cada vez mais importante a
segmentacdo e o investindo em conteldo personalizado, relevante e de qualidade.
Gabriela Scatena complementa, “ser assertivo na entrega da mensagem publicitaria a
torna mais relevante e reduz o sentimento negativo dos consumidores em relacdo as
marcas. Cada vez que um cliente é impactado por uma mensagem que ndo atende a suas
exigéncias sente-se invadido e comecam as reclamagfes como: o Facebook estd com
muitos anlncios, conseguiram estragar o Instagram, esse tipo de rejeicdo ocorre

justamente pela falta ou segmentagdo equivocada.”

Os entrevistados tém a mesma visdo ja analisada enquadramento teorico (Del
Rowe, 2017), de que os pardmetros de segmentacdo da Internet das Coisas sdo
fundamentais para as marcas terem uma relacdo mais pessoal com seus consumidores.
Dennis Grassi, avalia que em planeamento de meios séo realizados estudos e analises para

estar no contexto correto da mensagem que se quer passar, e que a Internet das Coisas
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tem esta capacidade. “Ela permitira o mapeamento do perfil dos utilizadores, gerando

respostas compativeis com o tipo de interagcdo que eles possuem com o produto.”

Sobre a questdo da publicidade invasiva a Internet das Coisas pode contribuir com
segmentacgdes de andncios que levam a uma menor rejei¢cdo e menos dispersdo de acordo
com 0s entrevistados, mas neste quesito ainda é necessaria uma maior compreensao e

analise sobre a politica de privacidade e tratamento dos dados.

3.12 Objetos inteligentes como um novo formato de paid media

Em um primeiro momento parece que estamos a falar de um futuro distante, mas
0 enquadramento tedrico desta pesquisa aponta como um possivel impacto da Internet das
Coisas na planeamento de meios 0s objetos inteligentes transformarem-se em um novo
canal de comunicacdo e media publicitaria. Canal este de extrema importancia, ja que
estara inserido na vida das pessoas de forma direta. Desta forma a percepcdo dos
profissionais especialistas sobre a viabilidade disso acontecer e mudancgas em decorréncia
disso serdo discutidas nesta categoria e subcategorias de analise.

Tabela 15 - Sintese de resultados dos “Objetos inteligentes como um novo formato

de paid media”

Categoria Subcategorias Frequéncia (%)
Viabilidade Objetos com paid 72%
- media

Objetos Objetos sem paid 28%

inteligentes como media
Parametros de Altera os pardmetros 72%

um novo formato « . .
selegdo de meios N3o altera os 28%

de paid media parametros

3.12.1 Viabilidade
E interessante perceber que apenas dois entrevistados (28%) ndo acreditam que 0s

objetos inteligentes podem se tornar um formato de media paga. Simone Gasperin
Farneda acredita que a relacdo ird mudar, mas ndo vé como novo meio. “Novos servigos,
novos pontos de contato. A publicidade como conhecemos sera fortemente impactada e

no meu entendimento ndo existira mais da forma que conhecemos atualmente. Vai ser
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como no momento atual em que estamos, e ndo entendemos com as geragdes anteriores
faziam sem um computador para o desenvolvimento do planeamento das campanhas.” Ja
Gabriela Scatena ndo acredita que 0s objetos podem representar um novo meio devido a
restrigdes de marca. “Minha duvida na utilizacdo deles como meios € a restricdo que
poderd haver de marcas concorrentes. O meio de comunicagdo desta vez sdo objetos e
objetos foram produzidos por alguma marca, como fica a relacdo delas com os
anunciantes? Ha participacdo? Estas implicacGes de marca para mim inviabilizam como

meios e podem torna-la muito cara.”

Os demais entrevistados acreditam que 0s objetos inteligentes serdo um novo
formato de media paga, e veem a questdo com bastante entusiasmo. Dennis Grassi
acredita que a medida em que 0s meios tradicionais ndo adaptados ao contexto digital vao
perdendo sua forca, a publicidade mantém sua busca por inserir a mensagem de seus
anunciantes no contexto de vida das pessoas. Esses dispositivos inteligentes seriam o elo
de conexdo entre marcas e seus consumidores. Com eles a relagdo do target com o0s
produtos mudaria porque com a inteligéncia eles podem proporcionar servigos e fidelizar

clientes.

Tal como Dennis Grassi, também Geovanna Andrade confia que este € o caminho:
“Faz todo o sentido o frigorifico quando tu vais buscar algo para comer de oferecer algo
que costuma comprar ou que estd por terminar nele. Assim como lampadas, pecas do
carro faz todo o sentido e para mim é a evolucdo de termos anuncios em sites
segmentados, vamos estar diretamente na casa do consumidor no momento do consumo.

Nada mais propicio para gerar vendas ao cliente e satisfagdo ao consumidor final.”

Patricia Angeletti, ndo somente acredita que serdo um novo formato de media
paga, como V& a agregar assisténcia a mensagem publicitaria. “Dentro dos meios vamos
poder vender aos clientes espaco publicitario e também servigo destes clientes em
contacto direto com os consumidores. Isso para um profissional de meios € incrivel pois
vamos passar a fazer parte do pos-venda ndo apenas mostrando nimeros, mas propondo

acoes mais efetivas.

3.12.2 Parametros de selecdo de meios
Quanto aos parametros de sele¢do de meios, Dennis Grassi diz que havera muitas

alteracdes, uma vez que 0s objetos vao suprir de forma mais eficiente objetivos que antes
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utilizavamos os meios tradicionais. Para uma cobertura eficaz, 0s objetos podem ser mais
objetivos que a televisdo. Dennis explica que: “Na televisdo compramos insergoes
suficientes para ter uma boa cobertura, ou seja, alcance e frequéncia. Um objeto
inteligente pode ser mais eficiente porque no momento em que interage com as pessoas é
atencdo total sem a dispersdo como a televisdo que estamos a fazer outras coisas juntas”.
Por outro lado, Natalia Backes Frizzo acredita que a mudanga inicia com 0s sdo 0s smarts
watches, “eles logo vdo substituir os telemdveis e serdo os proximos modelos de
publicidade que vamos precisar adaptar nossas campanhas.” A profissional ainda levanta
que impacta mais que as estratégias, mas o futuro as agéncias de meios “Vai ser
complicado por que abre uma nova area de media, os objetos vao funcionar como um
aviso para repor produtos, até que ponto as marcas precisam do planeamento de meios

para isso?”

Em outro prisma, Geovanna Andrade enxerga a mudanca de parametros de outra
forma. “A selecdo dos meios nao serd alterada, mas serd necessario um plano de meios

para cliente e um para novos clientes e terdo objetivos diferentes a serem atingidos.”

Jorge Zambrano e Gabriela Scatena também reforcam que havera uma mudanca
de pardmetros na selecdo de meios e confia que em lancamentos de produtos ou
momentos em que € preciso atingir um grande publico nada serd mais eficaz que objetos
que estdo dentro da casa dos consumidores. Ainda sobre os parametros, Jorge Zambrano
alerta que novas tecnologias trazem no comportamento das pessoas e lembra que 0 uso
do comando criou 0 habito de uma maior troca de canais de TV e os profissionais de
meios tiveram que alterar a estratégia e aumentar frequéncia de inser¢des. “Ainda ndo
sabemos as mudancas que isso vai acarretar, mas com certeza sera a primeira vez que a
publicidade tem a oportunidade de antever quando um produto vai acabar, e saber como

esta a ser consumido.”

3.13 Impacto em pesquisa e research (parte fundamental na montagem do
planeamento)

Tendo como justificativa o volume de dados e a analise em tempo real que a
Internet das Coisas exige o enquadramento tedrico XXX apontou modificagdes nesta area
que tem impacto direto no planeamento de meios. A pesquisa e 0 research sdo

fundamentais para o trabalho em meios, e responsavel pelo direcionamento estratégico
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dos planos. Nesta categoria vamos avaliar 0os pardmetros necessarios para as pesquisas

com Internet das Coisas e novas ferramentas.

Tabela 16 - Sintese de resultados dos “Impactos em pesquisa e research”

Categoria Subcategorias Frequéncia (%)
Parametros das Passam por alterages 100%
Impactos em pesquisas Permanecem iguais 0%
) Novas empresas de Surgem novas 72%
pesquisa e research ) empresas/ parcerias
pesquisa Pesquisa dentro da 28%
agéncia

3.13.1 Parametros das pesquisas
Para Dennis Grassi, as empresas de pesquisa passardo por muitas modificacfes

para se manter no mercado e justifica ao dizer que: “hoje com a media programatica ja é
possivel identificar o comportamento do consumidor no meio digital de uma forma nao
imaginada anteriormente. Se a Internet das Coisas evoluir rapidamente, talvez ndo seja
mais necessario realizar pesquisas em campo, mas sim apenas analisando dados coletados
via dispositivos conectados por meio da l0T.” A tese € igual assumida por Geovanna
Andrade, que complementa ao falar das alteracdes de parametro necessarias, “a pesquisa
ndo se baseia mais em apenas dados de audiéncia e consumo dos meios. E necessario o
estudo da jornada do consumidor, a analise de personas. Este estudo aprofundado ja é

realidade.”

O ponto de vista de Simone Gasperin Farneda é semelhante ao de Dennis Grassi
e Geovana Andrade que alerta que com os novos parametros envolvendo dados e tempo
real estdo a surgir muitas startups com ferramentas capazes de assumir este negocio e

tornar as empresas tradicionais obsoletas.

Por altimo, mas ndo menos importante, Dennis Grassi traz a discussdo um ponto
de vista ndo abordado por seus colegas em relacéo ao impacto da Internet das Coisas nas
empresas de pesquisa. “A Internet das Coisas também podera ser utilizada pelas empresas
de pesquisa a seu favor, a desenvolver softwares pensados para elas e levar a estas
empresas a modernizacao e agilidade que tanto necessitam. 1sso tem impacto para 0 nosso

trabalho, pois trabalharemos com dados reais.”
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3.13.2 Novas empresas de pesquisa
As empresas de pesquisa vao precisar competir com novas companhias que

surgiram para manipular os dados vindos na Internet das Coisas. Para Geovanna Andrade,
as empresas terdo que modernizar seu método de pesquisa para competir no mercado dos
objetos inteligentes ou buscar novas opgdes: “Vejo algumas empresas tradicionais de
pesquisa em busca de parceiras, e talvez seja este 0 caminho juntar experiéncia com as

novas tecnologias.”

Partindo de outro prisma, Gabriela Scatena e Jorge Zambrano consideram a
possibilidade de empresas de pesquisa ndo existirem mais no futuro da publicidade.
Aflorando mais o seu ponto de vista, o publicitario do México pondera que em sua Visao
as pesquisas serdo no futuro parte do trabalho de meios. “Pesquisa e research sofrerd um
grande impacto, primeiro nas estruturas, pois sera necessario alterar o formato como as
pesquisas séo realizadas para aproximar-se do time exigido. Segundo, terdo que trabalhar
com uma infinidade de clusters que se aproximem das segmentagdes de cada cliente ou
ndo fara sentido. Apds estas etapas terdo que realizar acordos com as empresas para
cruzarem informagdes com os dados coletados pelos objetos. Estes pontos podem fazer

com que as pesquisas nao existam mais fora das agéncias.”

Na Otica de Patricia Angeletti, o cenario passa por mudangas. “No Brasil as
empresas tradicionais de pesquisa ja estdo a fazer um movimento para ndo perder mercado
para novas empresas digitais. A pouco tempo o Ibope langou uma nova ferramenta com
a Comscore com o objetivo de proporcionar aos clientes uma visdo 360° do consumo de
meios, fornecendo os insights necessarios para que alcancemos nossos publicos-alvo com
eficacia, chama-se Target Group Index Clickstream.” Patricia ainda complementa ao
afirmar que estas mudangas sdo fundamentais para a antecipacdo de tendéncias e

relevancia para o consumidor.

Foram apresentadas boas opcdes e exemplos reais de alteracdes na pesquisa e
research e todas muito positivas de modo que o planeador de meios em todas as solucdes
tem a seu dispor melhores e mais relevantes pesquisas para a definicdo estratégica de seu

planeamento.

3.14 O futuro do planeamento de meios
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A Ultima e derradeira categoria conecta 0s assuntos abordados até 0 momento com
o futuro do planeamento de meios e como sera o trabalho daqui a alguns anos quando a
Internet das Coisas estiver massificada. E dificil prever em quanto tem tempo a Internet
das Coisas ja estara popularizada e a fazer parte da publicidade, e por este motivo a

subcategoria de analise busca uma resposta para os proximos 10 anos.

Tabela 17 - Sintese de resultados de “O futuro do planeamento de meios”

Categoria Subcategorias Frequéncia (%)
O futuro do O planeamento de | Com uso da Internet 72%
meios daqui a 10 | das Coisas
planeamento de anos Sem uso da Internet 28%
meios das Coisas

3.14.1 O planeamento de meios daqui a dez anos
Antes de falar sobre o futuro, Dennis Grassi recorda que os ultimos 10 anos a

publicidade passou por uma metamorfose. “Com a evolugdo dos meios digitais, suas
possibilidades e recursos, os meios tradicionais, como o impresso, radio e televisao paga,
vém despencando nos indices de consumo.” Porém, os veiculos de comunicagdo
presentes nos meios tradicionais vém se adaptando para estarem presentes no ambiente
digital. Daqui a 10 anos, é dificil acreditar que alguns meios deixardo de existir, como
revistas e jornais, por exemplo, mas é complicado lutar contra uma tendéncia sedutora
para o utilizador: consumir todo esse conteudo do impresso rapidamente na palma da
mé&o. Mas ao mesmo tempo que 0s meios tradicionais perdem sua forca, novos pontos de
contato vém surgindo e com isso a adaptagcdo do mercado, tanto do profissional de meios
quanto do consumidor. E questdo de tempo para que alguns meios deixem de existir e
outros o substituam para atender a necessidade do imediatismo do consumidor. Na
verdade, essa metamorfose acontece todos os dias, porém, lentamente. “Em Dubai
acredito que em 3 anos ja teremos muitos objetos inteligentes gerando informagdes sobre
seus consumidores e teremos que estar preparados para ler e interpretar estes dados. O
trabalho sera cada vez mais analitico e ndo teremos mais plano de meios e depois

resultados, acredito que estardo misturados e com melhor adaptacéo.”

Defendendo a mesma posicédo, Natalia Backes Frizzo, acredita que ja em até 2

anos os smart watches e gadgets como o Google Home vao mudar a forma com que
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consumimos online. Em 10 anos acredita que teremos um trabalho extremante conectado,
inteligente e préximo a matematica. “Os meios serdo algo tao preciso e tdo eficaz que ndo
fara mais sentido estar fora do cliente e muito menos das agéncias criativas como ainda
ocorre em alguns lugares no mundo. Nao vamos mais entregar insercdes ou impressoes,
no futuro vamos vender inteligéncia.” A entrevistada vé a evolugéo do trabalho voltado

as exatas o que possibilita a entrega de inteligéncia juntos as recomendacdes.

Partindo sempre de um prisma de evolucdo, Geovanna Andrade afirma que o
trabalho de meios no futuro sera muito especifico e assertivo. “E uma progressdo diaria
para uma media sem dispers3o e totalmente adequada ao consumidor. E a criagio de lagos
com esse publico, com mensagens cada vez mais customizadas e personalizadas. Os
meios serdo cada vez de maior importancia dentro das estratégias publicitarias e com
maior presenca junto a criagdo. Os formatos e departamentos sofrerdo alteragdes e fusdes

entre eles.”

Assim como Geovanna Andrade, Patricia Angeletti e Simone Gasperin Farneda
se mostram conscientes as mudangas estruturais que 0s meios passaram nos proximos
anos. A vice-presidente de meios da W3Haus confia que a otimizacgdo de servicos e tarefas
vai deixar o profissional de meios livre para desenvolver as suas caracteristicas mais
criativas. Ela complementa a dizer que: “Essa liberdade também vai atingir o formato de
trabalho, ndo sendo mais necessario estar em um ambiente fisico 8 horas por dia. Seremos

menos funciondrios em agencias € mais empreendedores.”

Simone Gasperin Farneda é ainda mais enféatica, e antecipa que o planeamento de
meios como conhecemos hoje ndo existirda mais mesmo nao acreditando que a Internet
das Coisas ja esteja implementada na publicidade daqui dez anos. O contato com as
marcas estara baseado em experiéncias e contetdo e ndo em mensagens intrusivas. Com
isso, 0 planeamento de meios, isolado, ndo existird mais e estara incorporado a uma
estratégia mais profunda, baseada em dados e sendo aplicada numa velocidade muito
maior. “Ndo imagino mais a existéncia de meios, no futuro meios e planeamento
estratégico serdo um departamento Unico dentro das agéncias. Juntos os dois serdo
responsaveis nas agencias pela venda de ideias, solucGes e resultados. O job de media
deve acabar ¢ projetos devem nascer.” No mesmo sentido, Jorge Zambrano ndo acredita

que a Internet das Coisas ja estara a frente das decisdes publicitarias de meios, mas prevé
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que a distingdo entre agéncia digital e agéncia tradicional ndo havera mais, assim

como fronteiras artificiais e contra produtivas entre gasto, ganho e propriedade.

Munida com quase 20 anos de experiéncia na area de meios, Patricia Angeletti
afirma que o planeamento de meios em 10 anos tera mais de 70% do investimento focado
no meio digital, com ativos concentrados em geolocalizacdo, canais com foco em

assisténcia e com adaptacao para cada necessario do utilizadores.

Quando questionados sobre a rotina destes profissionais todos citam que o grande
volume de dados tornara o trabalho mais préximo das ciéncias exatas, com menos tempo
para implementacdo e mais tempo para desenvolver solucdes. Patricia Angeletti e
Gabriela Scatena refletem sobre a rotina dos profissionais, onde conforme Gabriela a
data, o analytics e a performance ganharam uma dimensdo e um estatuto préprio e tera

uma reducdo no tempo direcionado a implementacdo de campanhas.

Patricia Angeletti complementa ao dizer que: “o trabalho em meios sera algo mais
proximo das ciéncias exatas. Com decisdes sendo tomadas cada vez mais baseadas em
dados, serd necessaria muita imaginacao para realizar campanhas e estratégias que se
destaquem. Jorge Zambrano complementa ao dizer “Vamos vender solucdes e resolver
problemas com inovagdo e criatividade, o trabalho sera mais personalizado com a

habilidade de criar pacotes de servigo com base nas necessidades de cada cliente.”
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CAPITULO IV — Conclusbes
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4. Conclusbes, implicacoes e limitacoes

Concluida a analise de dados, interessa-nos avancar para uma resposta conclusiva
e abrangente a pergunta de partida colocada numa fase inicial. Recordemos que com este
estudo exploratério pretendemos responder a seguinte questdo de partida: Qual o impacto
da Internet das coisas nas estratégias de meios?

Para finalizar a investigacdo sdo ainda apresentadas as limita¢6es encontradas ao
longo da sua realizagdo, assim como as orientacGes para futuras investigagdes que

apareceram durante a sua concretizacao.

4.1 Conclusoes
Ponderando as conclusdes do enquadramento teérico e com as da analise de dados

coletados em entrevistas realizadas, foi possivel recolher informacbes extremamente
pertinentes. Com efeito, percebemos que, a Internet das Coisas ja esta presente da rotina

do planeamento de meios, através de novas propostas e canais de comunicacao.

Através das conversas com os entrevistados, foi possivel chegar desde logo a
diversas conclusbes gerais. Ao nivel da amostra, constatou-se que o discurso dos
intervenientes vai no sentido de haver cada vez mais uma interacdo intensa e imensa
segmentacdo entre marcas e consumidores atraves da Internet das Coisas. De resto, ha um
claro tom de davida na forma como os inquiridos abordam a fusdo do mundo real e virtual
no planeamento de meios — ao nivel do futuro das agéncias, forma de trabalho, legislacdo
ou presenca na vida diaria —, ficando a ideia clara de que estamos no inicio de uma

alteracdo de comportamento abundante e expressiva.

Em relacdo ao momento atual do trabalho de planeamento de meios percebe-se
que estd em constante evolucdo e a fazer uso de dados e segmentacGes de forma
consistente. No momento que os profissionais mencionam que atualmente eles tém uma
importancia maior dentro das agéncias de publicidade, fica clara a mudanca de parametro

nas agéncias e a relevancia cada vez maior de dados para a sobrevivéncia deste mercado

Percebe-se também que o conhecimento sobre a tecnologia da Internet das Coisas
esta a ser discutida no mercado publicitario. Nao séo todos os profissionais que afirmam
que ela faz parte do seu trabalho, mas todos estdo cientes delas e dos possiveis impactos
gue podem surgir na sua rotina laboral. Neste momento é possivel verificar que

profissionais de meios que trabalham junto a agéncia criativa foram os que demostraram
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maior contacto com a Internet das Coisas e pode ser um alerta a importancia do trabalho

integrado na publicidade.

Quando aprofundamos um pouco mais sobre a questdo da Internet das Coisas no
contexto de meios, verificamos que alguns aspectos que caracterizam a tecnologia ja estdo
presentes da rotina de trabalho em planeamento de meios, mas o tema ainda néo parece
ser discutido de forma massiva pelos profissionais. Uma das entrevistas citou no
momento atual estdo a buscar por razdes verdadeiras para os consumidores adoptarem
um novo device, esta afirmacdo além de muito interessante pois demostra o trabalho da
publicidade de provocar um desejo pode também explicar a razdo para ainda ndo ser um

tema discutido de forma massiva, ou seja 0 modo de aborda-lo ainda esté a ser formulado.

Se ponderarmos por outra nuance, 0 contexto local, os paises de grande
desenvolvimento mostram maior avanco na questao de testes e utilizacdo da tecnologia.
A massificacdo da tecnologia pode tardar mais a chegar em paises de menor
desenvolvimento, mas neles se encontra um grande potencial com novos perfis de
consumidores que ainda ndo fazem uso de tecnologia, aumentando ainda mais o leque de

segmentacdes dos planeadores de meios.

Com toda a contextualizacdo do momento atual faz-se necessario a compreensao
de quais os impactos da Internet das Coisas no planeamento de meios. Podemos concluir
gue os impactos gerais serdo relacionados com a transformacao do formato de trabalho,
pela necessidade de trabalhar em tempo real e pelo volume de dados. Os planeadores de
meios terdo dados de mercado para a venda do produto aos consumidores e dados de uso
para a revenda, desta forma percebe-se dois planeamentos distintos a serem feitos para
um mesmo produto. Sem falar na questdo levantada pelos entrevistados de que o pés-
venda sera mais reativo, facto que pode levar a mais uma analise de meios para 0 mesmo

produto.

As estratégias de planeamento de meios trabalham todos os meios de forma
integrada e o impacto da Internet das Coisas sera em todos 0s meios, inclusive nos meios
offline. Entende-se que sera necessaria uma evolugéo por parte dos meios, mas o fim de
um deles ndo é um possivel impacto. Os meios digitais podem passar por mais alteracdes
devido a proximidade com a tecnologia, mas todos 0s meios terdo relevancia e podem
utilizar os dispositivos inteligentes a seu favor. Também é possivel perceber que o

impacto mais expressivo sobre os demais meios sera nas recomendagdes de media. Cada
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meio € utilizado na montagem de um planeamento como estratégia para atingir um
objetivo e com uma tecnologia presente 24 horas por dia com os consumidores é provavel
que estes parametros se alterem. Mas como dito por um dos entrevistados é uma questéo

de adaptacéo e integracéo.

Por falar em meio digital, alcancamos que ele é o primeiro passo do planeamento
de meios em direcdo ao uso da Internet das Coisas. No momento atual € o meio online
que faz a ligacdo com a tecnologia 10T, devido a exigéncia cada vez maior de utilizar
segmentacdes e coleta de dados sobre o cliente. O meio digital caminha para trabalhar
processamento e analise de dados a partir do comportamento de rede de forma integral e
a sua grande distincdo sera associar ao estimulo de media os dados gerados pelo préprio

cliente.

Quando procuramos aferir o impacto da Internet das Coisas no planeamento de
meios, vemos que uma das principais caracteristicas da tecnologia tera um impacto direto
na area de media. E o monitoramento constante e em tempo real, ele vai exigir novas
ferramentas e novos modelos de pesquisa para suprir a necessidade de reagcdo em tempo
real. Percebemos ainda que esta caracteristica ira alterar também o modelo de trabalho do
planeamento meios, a forma como estdo estruturados atualmente consegue prover esta
necessidade. A questdo traz ainda um conflito, porque a automatizacéo é apontada como
uma solugdo para a questao acima, mas ela também pode retirar a autonomia das agéncias

de meios sobre as campanhas publicitarias.

Uma questdo importante advinda das segmentacdes e dos dados da Internet das
Coisas é a possibilidade de o CTR das campanhas atingirem 100%. E cedo para uma
posicdo definitiva, pois somente com a utilizacdo em massa da tecnologia sera possivel
responder sobre sua viabilidade. No momento podemos afirmar somente que com um
ecossistema integrado e “tagueado” serd crivel atingir o resultado, mas depende do modo

de interacdo e reacdo dos utilizadores para se garantir um resultado téo efetivo.

Outro ponto importante para a publicidade e para o marketing é aproximar as
marcas de seus consumidores. A Internet das Coisas desponta como uma solugéo para
esta questdo, com segmentacOes refinadas e um monitoramento constante do uso dos
produtos, a publicidade terd um discurso direto e personalizado com seus consumidores
possibilitando esta aproximacao. Estes fatores diminuem o sentimento de interrupgéo e

invasédo por parte da publicidade, tonando as marcas “parceiras” e mais proximas de seus
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consumidores. Sobre a questdo da publicidade invasiva, percebe-se que a aproximacgéo
das marcas com os consumidores pode reduzir este sentimento, mas precisam ser
estabelecidos limites nesta relacdo para que o excesso de informacg6es sobre os clientes

também ndo torne-se uma forma de invaséao.

Sobre a possibilidade dos objetos inteligentes se transformarem em um novo meio
publicitario € um ponto discutido pelos tedricos e pelos entrevistados desta investigacéo.
Concluimos que provavelmente isto ira acontecer, sera um meio de grande eficiéncia em
cobertura e frequéncia que trard novos rumos para a publicidade. Antes de sua utilizacéo
serdo necessarios estudos por parte dos planeadores de meios para definir parametros de
uso e medicdo deste novo meio, assim como uma nova legislacdo que envolva todas as

partes.

Analisamos ainda o papel das empresas de pesquisa e research, apds a
popularizacéo da Internet das Coisas. Compreendemos que esta area sofrera um grande
impacto e tera de realizar parcerias e desenvolver novas ferramentas para nao perder seu
espaco no mercado publicitario. O imediatismo da tecnologia 10T exige novas formas de
medicao e analise dos dados. Durante a investigagdo surgiu com hipotese que no futuro
as pesquisas publicitarias passem a ser realizadas dentro das agéncias/ departamento de
meios. Esta seria uma solucdo inteligente para a integracdo dos dados e resolveria o tema
de as agéncias perderem relevancia junto aos clientes com a automatizacdo de alguns

processos operacionais sucedidos da 1oT.

Em suma, a utilizagdo da Internet das Coisas junto ao desenvolvimento do
planeamento de meios trara mudancas para os profissionais de meios, com campanhas
mais segmentadas e de relevancia para o target. O principal valor desta tecnologia é
agregar inteligéncia aos produtos. Conectar objetos a internet dalhes uma utilidade maior,

trazendo funcdes que surpreendem positivamente os utilizadores e as marcas.

Diante dos fatores apresentados é possivel concluir que no periodo de dez anos o
trabalho de planeamento de meios ndo sera mais 0 mesmo que conhecemos hoje. O
planeamento sera analitico e completamente baseado em experiéncias dos consumidores
e dados. Ela serd menos invasiva e extremamente direcionada para as necessidades dos
clientes. Novos pontos podem surgir ao longo dos anos, mas hoje respondemos 0s
objetivos da pesquisa com uma série de impactos positivos que a Internet das Coisas trara

ao trabalho de planeamento de meios. Os profissionais terdo uma responsabilidade ainda
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maior em busca de resultados e acertos, devido a quantidade de informac6es que conterdo
em maos para realizar o trabalho. No futuro o planeamento de meios mostra-se desafiador
e extremamente assertivo.
4.2 ImplicacGes

Ao elaborar esta investigacdo teve-se como objetivo oferecer um contributo de
conhecimento para o meio académico e profissional. A nivel academico aprofundaram-
se conhecimentos sobre o tema da Internet das Coisas conjugada com a publicidade e o
planeamento de meios. A nivel profissional, é possivel retirarem-se ilacbes para o
desenvolvimento de estratégias de meios a implementar no futuro. A investigacdo deu
ainda a possibilidade aos planeadores de meios de ficarem a conhecer os impactos mais
relevantes da Internet das Coisas no trabalho de planeamento de meios.
4.3 Limitag0Oes da investigacio

A principal limitacdo da investigacao esta relacionada com a literatura sobre o
tema ser ainda muito limitada, tanto em termos de livros, como de artigos cientificos da
especialidade. A literatura estudada € abastada de informacgdes sobre a tecnologia da
Internet das Coisas, mas a sua relacdo com a publicidade ainda € superficial. Neste sentido

foi imprescindivel as entrevistas realizadas por via do método qualitativo.

Outra limitacdo é a ndo aplicacdo do objeto de investigacdo na atualidade.
Estamos a tratar de uma questdo do futuro e ainda ndo hé a possibilidade de manuseio e

teste sobre o que a ser investigado.

4.4 Futuras linhas de investigacéo
Como todas as investigacdes, esta também carece de certas limitagdes que deixam

espaco de melhoria no desenvolvimento de futuros trabalhos.

Para investigacGes futuras, recomendamos um maior contato empirico com
objetos inteligentes, tendo como objetivo uma compreensdo aprofundada da tematica e
sua aplicabilidade na pratica. Com a crescente conexao de objetos inteligentes no futuro
cada vez sera mais facil aprofundar estudos semelhantes, mais estudos de caso e maior

volume de dados estatisticos.

Também recomendamos para estudos futuros o segmento de planeamento de

meios com a adjunto da tecnologia, € um tema rico e ainda pouco explorado.

Os objetos inteligentes como canais de comunicagdo e media sdo igualmente

pontos a ter em conta, ja que estes objetos estardo cada vez mais presentes nas nossas
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rotinas e ainda causam duvidas sobre o funcionamento, as ferramentas de estudo e modo
de recomendac&o. Na analise de dados, percebemos que esta é uma questdo importante e,

por isso, € uma dimensao onde deverdo haver novos estudos.
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ANEXO | — Entrevista Internet das Coisas e 0 impacto no planeamento de meios
respondido por Dennis Grassi

Parte | Identificacdo da pessoa (0 entrevistado)

Nome: Dennis Grassi

Idade: 28 anos Sexo: Masculino

Formacdo: Bacharel em Comunicacéo Social — Habilitacdo em Publicidade e Propaganda
Tempo de trabalho em publicidade: 9 anos

Atual local de trabalho: Dubai

Parte Il - Relacionadas ao tema proposto

1- Quanto tempo trabalha em meios? Conte um pouco de sua trajetoria profissional.

R: Trabalho com planeamento de midia ha 9 anos, mas no cargo de planeador de meios a 5
anos. Iniciei neste segmento em 2009, quando 0 modelo de trabalho do profissional de meios,
aqueles que operavam a partir dos meios offline, ainda ndo havia sido cruzado com o ambiente
digital de forma profunda. Cresci junto a este periodo e em 3 anos passei de assistente a
planeador. Em 2017 recebi o convite para trabalhar com Dubai pois precisavam de um media
que trabalhasse online e offline e me encaixava no perfil.

Muito diferente do inicio para cd?

R:Com o passar desse periodo, até hoje, o segmento sofreu diversas transformagoes, com a
absorcdo da media digital no dia a dia deste profissional e a unido com o ambiente dos meios
offline, gerando crescimento no leque de opgdes de espacos publicitarios para os anunciantes e
formas diferentes de mensuracgdo de resultados. Essa transformacdo é continua e sofre evolugdes
com uma frequéncia cada vez maior.

2 - Como Vvé o mercado de planeamento de meios atualmente?

R: Hoje o mercado esta em constante evolugao. Nos tltimos 10 anos, por exemplo, desde
meu inicio na area, temos grandes transformacdes ano a ano. Novas oportunidades de meios
surgem todos os dias, com novos formatos e diferentes possibilidades de mensurar os resultados
para comprovar a efetividade do esforgo de paid media para o cliente/anunciante. Por exemplo,
atualmente ja é possivel trabalhar com ac6es de retargeting, onde o impacto inicial foi dado na
midia exterior, ou até mesmo mensurar uma visita ao ponto de venda a partir do sistema de
beacons, cruzando com um esforgo de meios de uma plataforma digital. So coisas que ndo
imagindvamos a 5 anos atrés quando faziamos carro de som.

Parece me bem entdo?

R: Sim o mercado esta aquecido estas mudancas constantes fazem que a gente nunca pare
de estudar, mas séo bons desafios.

3 —Ja ouviu falar sobre Internet das Coisas? Se sim, 0 que conhece sobre ela?

R: Sim, ja ouvi falar e muito, mas confesso que mais por contetdos consumidos fora do
ambiente de trabalho e por minha vontade de saber mais sobre o tema. Sobre ela sei que é um
sistema tecnoldgico que torna os objetos inteligente e nos muitas mais possibilidades de
interagir com ele. Hoje ndo utilizamos esse termo no dia a dia da agéncia de publicidade, apesar
de entendermos que a tecnologia e a internet estdo presentes em diversos dispositivos,
contribuindo nas estratégias para alcancar o consumidor. Quando falamos em algo que j& tem a
Internet das Coisas relacionadas ainda falamos apenas sobre dados, big data essas coisas.

4 - Qual sua relacéo atual no trabalho com a Internet das Coisas?
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R: Hoje o termo 10T ndo € abordado no ambiente das agéncias de publicidade e nem por
veiculos de comunicacgdo. Porém, este chega de forma implicita por meio do surgimento de novas
oportunidades de media. Cada vez mais recebemos oportunidades relacionados com
comportamento do consumidos, seus dados colhidos por geo localizacéo e desta forma cada vez
mais o trabalho esta se aproximado desta tecnologia e quando os objetos estiverem interligados
0s as redes ja estaremos com melhores sistemas para cruzar comportamentos e melhor a entrega
ao cliente final.

5 - Como Vé o crescimento da Internet das Coisas no pais onde esté a trabalhar?

R: Vejo que o recurso ja esta presente, mas na publicidade de forma timida, acredito que ainda
vird um momento de desinibicdo em relagdo ao consumidor por causa do investimento. Dubai é
um mercado promissor, mas ndo um mercado decisivo para a publicidade mundial, muita coisa
vem pronta.

Mas a cidade é muito moderna, ndo?

R: Sim um luxo, aqui no pais ela é utilizada em prédios inteligentes e questdes do dia a dia
das pessoas mesmo. Ainda ndo me acostumei com o reconhecimento facil em alguns lugares, os
carros super automatizados quase com uma concierge digital. Mas na publicidade ainda ndo é
massivo, alguns testes sdo feitos em publicidade, mas coisas ainda pequenas perto do que ainda
pode surgir.

6 - Acredita que a Internet das Coisas pode alterar o trabalho de planejamento de meios?

R: Sim, pois na medida em que o recurso se popularizar para o consumidor final,
oportunidades de espacos publicitarios também irdo surgir em, por exemplo, uma geladeira
inteligente conectada ao smartphone via aplicativo. O trabalho de planeador de meios esta cada
vez mais envolvido com dados e com a Internet das coisas este volume da dados s6 ira aumentar
e fazer do planeamento de meios quase uma ciéncia exata. E eu que pensei que havia estudado
humanas, (risos) o parametro mudou e vai mudar ainda mais.

Sendo uma ciéncia exata faz mais sentido estar no cliente? Acha isso possivel?

R:Acredito que sim, pode ser uma mudanca de migrarmos para o cliente traria agilidade ao
trabalho essa proximidade, mas acho importante para o desenvolvimento das ideias estar em um
ambiente criativo. Eu sentiria falta.

7 - Como Vé a relagdo dos outros meios, em especial o offline, com a Internet das Coisas?

R: Esse assunto ainda est4 engatinha ...Os outros meios terdo que desenvolver tecnologias e
plataformas proprias para manter sua relevancia frente a eles. A alta segmentacdo pode diminuir
a relevancia dos demais mais isso depende de cada produto. Por exemplo as grandes superficies
comerciais ndo precisam de segmentacéo precisam de alcance.

E uma pena, mas ja vemos este impacto na queda dos meios impressos, a tecnologia evolui e 0s
habitos dos consumidores também e dentro de meios sdo estes habitos que utilizamos para
defender a pertinéncia da campanha dentro dos meios.

A media exterior/ outdoor ja esta a saber utilizar essas novas tecnologias a seu favor, alguns
veiculos exibidores tém agregado dispositivos em seus painéis de mobiliario urbano para detectar
a presenca do consumidor e assim realizar acGes de remarketing via redes sociais, por exemplo.
Outro ponto é, no caso da televisdo que, devido aos dispositivos inteligentes, permitem essa
conexdo com a internet. Porém, outros meios como o impresso, cinema e até mesmo o radio, ainda
ndo apresentam essa conexdo com a Internet das Coisas.

8 - Nos meios digitais ja visualiza algum movimento em direcéo a Internet das Coisas?
R: Sim, j& é possivel ver esse movimento, pois a partir do momento em que o painel de
midia exterior esta conectado a internet para fazer a captura da localizagdo do consumidor que

esta proximo, esses dados passam a alimentar uma base que é utilizada como forma de
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segmentacdo para a midia, ou seja, a IOT contribui para captura de dados que séo utilizados
como forma de busca desse consumidor nos meio digital.

E as propostas de meios que 0s comerciais apresentam? Envolvem de alguma forma?

R: Sim com certeza todos que representante que vem apresentar proposta hoje tem a
necessidade de falar de dados e leads que o cliente pode gerar através dele. Isso realmente é um
movimento em direcdo a Internet das Coisas com propostas cada vez mais segmentadas, mas
como falei antes ainda néo utilizamos o termo lot na agéncia, deve ser mais intimidador usa-lo.

9 - O modo ou formato de planeamento sera alterado? Novas ferramentas deverdo surgir?

R: Acredito que sim, a forma de planear serd alterada, ndo para pior, mas sim com mais opc¢des
para enriquecer a estratégia, pois na medida que novos recursos e ferramentas vao surgindo, estas
passam a contribuir para a reducdo de etapas no funil de conversdo para aqueles que utilizam e
também para o enriquecimento da base de dados dos anunciantes para facilitar a comunicacéo
com o0 seu target. Ndo sei como vamos nos organizar como estrutura para responder ao
monitoramento constante, no atual modelo de trabalho trabalhamos com prazos e este formato
devera ser alterado.

Teremos que ter mais habilidades analiticas e pessoas conectadas o dia todo, além das
segmentacdes serd necessario estarmos mais segmentados na agéncia ou serd impossivel a
Internet das Coisas estar a nosso favor.

Novas ferramentas podem surgir e ajudar?

R: Isso é essencial, mas da mesma forma teremos que aprender a utiliza-las. Possivelmente,
cada cliente ou campanha seja, um caso diferente, as novas ferramentas que vao surgir nos quitam
tempo de lado e acrescentam de outro.

10 - Acredita que com o uso da Internet das Coisas nas campanhas de meios publicitarios
poderem aumentar o CTR até 100%?

R: N&o, pois 0s usuarios sdo seres organicos, mesmo com todo seu historico de navegagéo e
informacdes distribuidas pelas redes, é praticamente impossivel garantir um CTR de 100% em
uma campanha, tendo em vista que dependeriamos da vontade deste ser organico em sentir-se
atraido a clicar em uma campanha no momento da impressdo. Ou seja, mesmo com o volume de
dados captados, ainda assim néo teriamos controle quanto as vontades do usuario em interagir.

11 — A Internet das Coisas tem potencial para trabalhar com segmentacGes mais especifica,
isso pode aproximar a relagdo das marcas com os consumidores?

R: Sim, pois a partir da reuni&o de dados captadas nos diversos pontos de contato, conectados
a partir da Internet das Coisas, é possivel identificar o comportamento desse consumidor e assim
poder segmentar a mensagem de forma que esta seja pertinente ao contexto. Claro que, o formato
é crucial para permitir que aconteca a adequagdo dessa mensagem, para que esta ndo se torne
invasiva. Teremos muitas informac@es sobre o cliente e se bem utilizadas podem levar a maior
interacdo e até mesmo contribui¢do dos clientes nas estratégias.
Nos meios estudamos e fazemos muitas analises para estar no contexto correto da mensagem que
gueremos passar. A Internet das Coisas tem esse poder, pois ela permite o mapeamento do perfil
dos utilizadores, gerando respostas compativeis com o tipo de interacdo que eles possuem com o
produto.

12 - Acredita que os objetos inteligentes podem se tornar um novo meio publicitario?
Teremos inserc¢fes de media nos objetos?

R: Sim, é possivel, pois na medida em que os meios tradicionais ndo adaptados ao contexto

digital vdo perdendo sua forc¢a, a publicidade mantém sua busca por inserir a mensagem de seus
anunciantes no contexto de vida das pessoas. Esses dispositivos inteligentes seriam o elo de
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conexd&o entre marcas e seus consumidores. Com eles a relacdo do target com os produtos mudaria
por que eles com a inteligéncia eles podem proporcionar servicos e fidelizar clientes.

Quanto aos parametros da selecdo de meios acredito que serdo alterados pois estes objetos vado
suprir de forma mais eficiente objetivos que antes utilizavamos os meios tradicionais. Para uma
cobertura eficaz os objetos podem ser mais objetivos que a televisao.

De que forma? Na televisao compramos insercoes suficientes para ter uma boa cobertura, ou seja,
alcance e frequéncia. Um objeto inteligente pode ser mais eficiente porque no momento em que
interage com as pessoas € atencdo total sem a dispersdo como a televisdo que estamos a fazer
outras coisas juntas.

13 - Com as alteracGes no planeamento de meios, acha que o0 mercado de pesquisa e
research também passa por alteracGes com a Internet das Coisas?

R: Possivelmente, pois hoje com a midia programatica ja é possivel identificar o comportamento
do consumidor no meio digital de uma forma ndo imaginada anteriormente. Se a IOT evoluir
rapidamente, talvez ndo seja mais necessario realizar pesquisas em campo, mas sim apenas
analisando dados coletados via dispositivos conectados por meio da Internet das Coisas. A IOT
também poderé transformar as empresas em si com softwares pensados para elas e levar a estas
empresas a modernizagdo e agilidade que tanto necessitam. Isso tem impacto para 0 nosso
trabalho, pois trabalharemos com dados reais. O comportamento digital muda rapidamente néo
passa credibilidade junto aos clientes dizer conforme a pesquisa de trés meses atras.

14 - Como Vvé o futuro do planeamento de meios? Como ele estara daqui a dez anos?

R: - Nos ultimos 10 anos a publicidade apresentou uma metamorfose. Com a evolugdo dos
meios digitais, suas possibilidades e recursos, 0s meios tradicionais, como o impresso, radio e
televisdo paga, vem despencando nos indices de consumo. Porém, os veiculos de comunicagéo
presentes nos meios tradicionais vém se adaptando para estarem presentes no ambiente digital.
Daqui a 10 anos, é dificil acreditar que alguns meios deixardo de existir, como revistas e jornais,
por exemplo, mas é complicado lutar contra uma tendéncia sedutora para o utilizador: consumir
todo esse contetdo do impresso rapidamente na palma da mado. Mas ao mesmo tempo que 0s
meios tradicionais atuais perdem sua forga, novos pontos de contato vém surgindo e com isso a
adaptacio do mercado, tanto do profissional de midia quanto do consumidor. E questo de tempo
para que alguns meios deixem de existir e outros o substituam para atender a necessidade do
imediatismo do consumidor. Na verdade, essa metamorfose acontece todos os dias, porém,
lentamente.

Em Dubai acredito que em 3 anos j& teremos muitos objetos inteligentes gerando informagdes
sobre seus consumidores e teremos que estar preparados para ler e interpretar estes dados. O
trabalho serd cada vez mais analitico e ndo teremos mais plano de meios e depois resultados,
acredito que estardo misturados e com melhor adaptac&o.
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ANEXO Il - Entrevista Internet das Coisas e 0 impacto no planeamento de meios
respondido por Geovanna Andrade

Parte | Identificacdo da pessoa (0 entrevistado)
Nome: Geovana de Andrade
Idade: 35 anos Sexo: feminino

Formacao: Pds-graduanda em Gestdo da Inovacdo e Bacharel em Comunica¢do Social —
Publicidade e Propaganda

Tempo de trabalho em publicidade: 15 anos

Atual local de trabalho: Nova lorque

Parte Il - Relacionadas ao tema proposto

1- Quanto tempo trabalha em meios? Conte um pouco de sua trajetoria profissional.

R: H& 15 anos, iniciando em agéncia de publicidade de pequeno porte até grande porte,
nelas passei de assistente, planeador, coordenador, supervisor a gerente. Durante todo este
periodo os meios sofreram muitas modificagdes em estrutura e com a entrada do digital. Com
todas estas mudangas tive a necessidade de conhecer coisas novas e em 2012 aceitei o desafio
de trabalhar como media no corporativo, no anunciante Coca-Cola, a experiencia foi muito boa
e através dela recebi o convite para retornar a meios agora em outros pais e em uma cidade
incrivel.

2 - Como Vvé o mercado de planeamento de meios atualmente?

R: O mercado est4d num grande momento de disrupcao, cada vez mais focado na
possibilidade de segmentacdo da mensagem ao seu consumidor potencial e sem dispersdes.

3 —Ja ouviu falar sobre Internet das Coisas? Se sim, 0 que conhece sobre ela?

R: Sim, aqui fala se muito sobre ela, em palestras e workshops de inovacdo dentro da
agéncia. Cada vez mais o assunto é discutido e proposto aos clientes. Utilizamos exemplos como
relogios inteligentes, 6culos de realidade virtual, rastreadores fitness, monitoramento de salde
movel, empacotamento inteligente e uma variedade de itens domésticos habilitados com Wi-Fi ja
sdo parte de nossa rotina.

4 - Qual sua relacdo atual no trabalho com a Internet das Coisas?

R: No momento atual a Internet das coisas passa por testes dentro das agéncias e da area de
meios. Estamos sempre propondo aos clientes inovagdes para abrir campo e novas
oportunidades a eles. Pelo menos neste ano, ndo acredito que nenhum dispositivo com 10T deve
atingir a massa. A Unica excegdo poderia ser o Apple Watch, mas nada ainda indica que ele serd
capaz de popularizar em pouco tempo de maturagdo. Mais do que tecnologias na agéncia
estamos em busca de razdes verdadeiras para os consumidores adotarem um novo device ou
comportamento.

5 - Como Vé o crescimento da Internet das Coisas no pais onde esté a trabalhar?
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R: Percebe-se o gigante deslocamento de investimento de grandes marcas de meios
comumente utilizados anteriormente, de massa, para 0 meio digital através de milhares de
segmentacdes permitidas, dados de consumidores e seus habitos, atribuicdes, look a like, etc.

6 - Acredita que a Internet das Coisas pode alterar o trabalho de planejamento de meios?

R: J& mudou! Vivemos essa disrupgdo diariamente. As agéncias de publicidade sdo outras.
Profissionais especializados no digital sdo maioria dentro das empresas trabalhando em paralelo
a desenvolvimento de produtos. Os dispositivos inteligentes podem tornar os clientes e 0s
planeadores mais proximos ainda para ler e adaptar em tempo real as necessidades de pds-venda
de um cliente. Outra questdo que vai alterar o planeamento de meios cada vez mais € a facilidade
de compreensdo dos dados de venda. Sabendo quando, porque e onde os produtos estdo sendo
comprados, serd mais facil criar estratégias e oferecer experiéncia sob medida para clientes
especificos. Dispositivos inteligentes na minha opinido vao reunir esses dados e fornecé-los de
volta em tempo real, sem a necessidade de profissionais de IT para direcionar ou monitorar a
interacdo. Este € uma alteragdo muito positiva no planeamento de meios, sermos mais
independentes em relagdo aos ITs

7 - Como Vé a relagdo dos outros meios, em especial o offline, com a Internet das Coisas?

R: Acredito que pode ser uma oportunidade de crescimento para 0s demais meios pois sera
um grande beneficio se souber usufruir da Internet das coisas no offline. Hoje ja tem projetos que
comprovam isso, tipo é possivel trabalhar um painel de OOH digital com inteligéncia de
geolocalizagdo, para continuacdo da mensagem da midia externa em um mobile, por exemplo.
Isso j& esta sendo trabalhado nos Estados Unidos.

Mas acha que a maior segmentacdo afeta os demais meios que ndo a possuem?

R: Neste momento digo que sim, com a maior segmentacdo € possivel chegar aos
consumidores corretos no momento correto e ter uma media mais econémica e um consumo mais
consciente. No entanto ela tecnologia ainda tem muito a evoluir e novas ferramentas e plataformas
podem expandir essa segmentacao aos demais meios de forma hibrida, um exemplo poderia ser
as Smart TVs.

8 - Nos meios digitais ja visualiza algum movimento em direcdo a Internet das Coisas?

R: Totalmente, e grandes marcas ja estdo usufruindo disso (tanto de publishers como de
anunciantes). Quanto maior o detalhamento e segmentacdo do target mais vamos conseguir
diminuir a rejeicdo a publicidade. Este é um fator muito importante devido ao crescimento que
ocorreu aqui nos Gltimos dois anos nos ad blokkers.

Em 2017, os investimentos em publicidade digital superaram os da TV pela primeira vez, nos
EUA, segundo dados do Interactive Advertising Bureau (IAB). E mais, a propaganda em mobile
ultrapassou os investimentos em desktop. E inegavel, vivemos a era do mobile first. E
imprescindivel conhecer e categorizar as mais diversas personas através dos habitos e insights
que as interagGes virtuais podem dar.

9 - O modo ou formato de planeamento ser alterado? Novas ferramentas deverdo surgir?

R: O planeamento ja& mudou, e estd em constante movimento. A cada dia surgem novas
ferramentas. O processo de obsoletismo estd dindmico. Novas ferramentas ja estdo a surgir, aqui
na agéncia com a falta de dados que precisamos sugeriamos e criamos ferramentas proprias da
agéncia com os dados dos clientes para tornar a planeamento cada vez mais eficaz. E se como
todos imaginam os objetos também se tornarem meios serdo necessarias novas ferramentas de
andlise e parametros j& que sera real time e ndo temos este modelo ainda no planeamento de meios.

O modelo de entrega de media onde apresentamos estratégia e tatica vai passar por alteracoes
e se tornar uma coisa s6 devido a rapidez de reacdo que o real time traz as campanhas.
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10 - Acredita que com o uso da Internet das Coisas nas campanhas de meios publicitarios
poderem aumentar o CTR até 100%?

R: Acredito sim no CTR de 100% e estamos trabalhando para isso, mas ainda € preciso
maturar bastante a utilizacdo dessas plataformas, e amplificar a confianga dos anunciantes nelas
— para um alcance de 100% no CTR é preciso investimento, e 0s anunciantes antes nao confiam
100% de seus budgets nessas novas ferramentas. Mas com uma internet cada vez mais rapida e
facil utilizacdo dos objetos inteligentes é possivel chegar a ele com uma segmentacao
completamente alinhada ao interesse de compra do utilizador.

11 — A Internet das Coisas tem potencial para trabalhar com segmentacBes mais especifica,
isso pode aproximar a relagdo das marcas com os consumidores?

R: Pode sim, criar um relacionamento pessoal marca-consumidor. Porém o excesso torna-se
invasivo. H& grandes marcas como a Apple que ndo permite a segmentacdo de midias sociais por
interesses, pois considera uma utilizagio inadequada das informaces dos consumidores. E uma
linha muito ténue pois nos Gltimos anos tem crescido muito o uso de adblockes, a expectativa é
gue com uma media mais segmentada os clientes ndo se sintam invadidos, recebendo uma
publicidade cem por cento alinhada com seus interesses. Mesmo assim teremos que estudar o
limite disso pois estar presente em todos 0s momentos é perigoso. Ter um feedback com fluxo
continuo e interminavel pode contribuir para o estabelecimento de um vinculo mais também pode
ter a rejeicdo de alguns consumidores que se sintam atacados pelo excesso de publicidade.

12 - Acredita que os objetos inteligentes podem se tornar um novo meio publicitario?
Teremos insergdes de media nos objetos?

R: Acredito que o caminho é esse. E ndo deve ser um futuro tdo distante. Faz todo o sentido
o teu frigorifico quando tu vais buscar algo para comer de oferecer algo que costuma comprar ou
que esta por terminar nele. Assim como lampadas, pecas do carro faz todo o sentido e para mim
é a evolucgéo de termos anuncios em sites segmentados, vamos estar direto na casa do consumidor
no momento do consumo. Nada mais propicio para gerar vendas ao cliente e satisfacdo ao
consumidor final. A selecdo dos meios sera alterada por serd necessario um plano de meios para
cliente e um para novos clientes e terdo objetivos diferentes a serem atingidos.

13 - Com as alteracGes no planeamento de meios, acha que 0 mercado de pesquisa e
research também passa por alteragcGes com a Internet das Coisas?

R: A Pesquisa ndo se baseia mais em apenas dados de audiéncia e consumo dos meios. E
necessario o0 estudo da jornada do consumidor, a analise de personas. Esse estudo mais
aprofundado ja é realidade. As empresas de pesquisa vao precisar brigar com novas empresas que
surgiram para manipular os dados vindos na Internet das coisas e neste sentido sim acredito que
terdo que se modernizar a adaptar o trabalho para um prazo cada vez menor. Vejo alguns ja em
busca de parceiras e talvez seja este 0 caminho juntar experiencia com as novas tecnologias.

14 - Como Vé o futuro do planeamento de meios? Como ele estard daqui a dez anos?

R: Ainda mais especifico e assertivo. E uma progressao diaria a uma media sem disperséo e
totalmente adequada ao consumidor. E a criagdo de lacos com esse publico, com mensagens cada
vez mais customizadas e personalizadas. Os meios serdo cada vez de maior importancia dentro
das estratégias publicitarias ganhando uma maior presenca junto a criagdo. Os formatos e
departamentos sofreram alteracGes e fus@es entre eles.
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ANEXO III - Entrevista Internet das Coisas e 0 impacto no planeamento de meios
respondido por Natalia Backes Frizzo

Parte | Identificacdo da pessoa (0 entrevistado)

Nome: Natalia Backes Frizzo

Idade: 31 Sexo: Feminino

Formacao: Licenciada em Publicidade e Propaganda pela ESPM Brasil
Tempo de trabalho em publicidade: 9 anos

Atual local de trabalho: Australia

Parte Il - Relacionadas ao tema proposto

1- Quanto tempo trabalha em meios? Conte um pouco de sua trajetoria profissional.

R: Minha primeira experiéncia em publicidade foi operando campanhas no Google Adwords
ainda quando a ferramenta estava comegando a tomar forma no Brasil, em 2009. Os clientes da
Agéncia na época (Cadastra) eram de médio e longo porte e convencé-los a destinar sua verba de
publicidade no meio online era bastante tortuoso. Me apaixonei pela area de performance e passei
a focar em operar campanhas para e-commerces, operacionalizando Adwords, Facebook Ads,
comparadores de preco, market places para as marcas, afiliados e toda a gama de canais online
para vendas. Eu vejo o meio online hoje, principalmente no Brasil, extremamente competitivo e
eficaz como nunca. Mas, diferente de alguns anos atras, em que era possivel fazer com que um
pequeno e-commerce alcangasse um ROI altissimo investindo pouco, ndo vejo mais como
empresas de pequeno porte e com or¢gamento muito limitado possam fazer frente aos grandes
players. Em 2016 vim para a Australia estudar e comecei a trabalhar em uma agéncia de meios
digitais aqui em Sidney.

2 - Como Vvé o mercado de planeamento de meios atualmente?

R: Eu vejo hoje que a publicidade na Austrélia esta mais naturalmente fluindo entre o off-line
e 0 ambiente online, uma transi¢do que demorou pelo menos 7 anos para que deixasse tanto de
ser percebida, ao menos no Brasil ndo a percebia. E me refiro ao pablico que, ao ser impactado
hoje por uma campanha, ndo importa o meio, ndo percebe mais com clareza se o que viu foi
através da televisdo, se foi em um video no YouTube ou em sua timeline. Finalmente a
publicidade se tornou hibrida e fluida e esta em absolutamente todos 0s momentos das pessoas,
em seus diferentes devices.

3 —J& ouviu falar sobre Internet das Coisas? Se sim, o que conhece sobre ela?

R: Sim ja ouvi falar, mas no meu trabalho ainda ndo falamos sobre ela. Ela ja esta presente
no meu trabalho em meios através do estudo de comportamentos dos publicos, mas ndo utilizamos
o0 termo Internet das coisas. As mudangas que eles trazem nos habitos dos consumidores vao guiar
novas abordagens para a publicidade e também um mercado novo para 0s nossos clientes.

4 - Qual sua relacdo atual no trabalho com a Internet das Coisas?
R: Na minha opinido a relagdo vai ser de uma constante adaptacdo. Quando, por exemplo,
vimos a queda dos andncios online em desktop e um crescimento exponencial de publicidade no

mobile, foi uma gigante adaptacdo nos formatos de campanhas para que elas atingissem o mesmo
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resultado. Uma mudanga de comportamento como a migragdo do mobile para os smart watches
no futuro também vai nos custar uma nova repaginacdo. Mas eu acredito que enquanto o ambiente
for a rede e 0 objetivo continuar sendo a comunicacdo, a publicidade vai sempre encontrar uma
forma de se ajustar.

5 - Como Vé o crescimento da Internet das Coisas no pais onde esta a trabalhar?

R: Ainda estd em ambientacdo com a IOT. J& sdo muitos lares conectados. Acredito que as
Smart TVs e os mobile devices ainda sdo os itens mais populares, mas ndo creio que va demorar
muito para futuros gadgets como o Google Home comecarem a ser populares.

6 - Acredita que a Internet das Coisas pode alterar o trabalho de planejamento de meios?

R: De uma perspectiva de meios digitais, o impacto que a loT tem sobre a cobertura, 0s gastos
com publicidade e os habitos de consumo estes com certeza. Fora futuros impactos que ela ainda
pode trazer se utilizada como um novo device para compra de media publicitaria.

7 - Como Vé a relacdo dos outros meios, em especial o offline, com a Internet das Coisas?

R: A guestdo é que ndo existe mais meio offline, existem campanhas pensadas para diversos

meios e diversos canais e alguns deles ndo acessados no ambiente online (radio, TV, midia
externa).
N&o acredito que a alta segmentacgéo da Internet das coisas va afetar 0s outros meios, ao contréario
acho que complementa. A loT permite o mapeamento do perfil dos utilizadores, gerando respostas
compativeis com o tipo de interagdo que eles possuem com o produto. Esse tipo de feedback como
um fluxo continuo e interminavel de informagfes permite que as empresas estabelecam um
vinculo mais profundo com o seu consumidor em todos 0s pontos de contacto, inclusive os outros
meios. Os dispositivos inteligentes serdo mais um canal de entrega, mas com uma maior
segmentada, que vai impactar a distribuigdo de verbas nos outros meios. Uma nova adaptacao
para a publicidade por conta de novos habitos dos consumidores.

8 - Nos meios digitais ja visualiza algum movimento em direcéo a Internet das Coisas?

R: E clara hoje a crescente supremacia da data para/na comunicacio dos clientes.
Ao mesmo tempo, se pensarmos na evolugdo/mutacdo rapida a que assistimos, percebemos que
as entidades fulcrais para a comunicagdo das marcas. Acho que v&o continuar a surgir
multiplataformas, com novos gadgets, com novas funcionalidades, no campo de media, a internet
vai continuar a crescer, a afirmar-se, a enriquecer os seus conteidos multimidia, com um potencial
de interatividade que ainda ndo esta totalmente explorado. Mais do que um evoluir vamos ter uma
consolidacdo do meio.

Processar e analisar os dados gerados a partir dos comportamentos na rede, entdo, é fator
chave hoje. Trabalhar contetdo e acuracidade em midia programatica se tornou vital e, por meio
de solucdes de big data e algoritmos. Fato é que nunca se falou tanto em dados e sua importancia.

9 - O modo ou formato de planeamento sera alterado? Novas ferramentas deverdo surgir?

R: Com certeza, acredito que mudard inclusive o modo de apresentar ao cliente, com novas
informacGes sendo mais relevantes. No momento as pesquisas que utilizamos ndo tem entrega
Real time e para que isso ocorra novas ferramentas vao surgir. Acredito que serd muito louco,
novas formas de acessar as informagdes, novos bancos de dado para cruzar tudo isso. Confio que
junto ao novo planejamento, novas formas de trabalhar melhor os dados devem surgir.

10 - Acredita que com o uso da Internet das Coisas nas campanhas de meios publicitarios
poderem aumentar o CTR até 100%?
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R: N&o sou tdo otimista, ndo garantiria isso para os meus clientes. Existe uma variavel
incontrolavel no meu desta equacdo que me faz ndo acreditar no CTR de 100%, o ser humano.
Por mais refinadas e integrada gque estejam dos dados com a estratégia de meios ndo conseguimos
controlar a vontade de cada um e fatores externos que podem inviabilizar o clique. Vocé pode
programar 0 anuncio para a pessoa certa, no momento em que acaba o produto na casa dela, parece
perfeito, mas pode tocar o telefone, uma crianca chamar e perdemos o clique considerado certo.

11 — A Internet das Coisas tem potencial para trabalhar com segmentac6es mais especifica,
isso pode aproximar a relacdo das marcas com os consumidores?

R: Essa para mim esta € a grande questdo atual, ainda vai ser preciso um generoso tempo para
gue o publico esteja mais confortavel com o fato de que empresas detém informacdes pessoais e
de comportamento dos utilizadores e pode estabelecer um vinculo mais profundo com seu
consumidor. Nos ultimos anos estamos passando por grandes problemas no meio digital, com
fake news, perfis falsos sendo utilizados para massificar uma ideia ou informagdo e seréd
importante para a marca poder se posicionar como um parceiro de seus clientes pois somente a
proximidade vai trazer a credibilidade necesséria para fidelizar consumidores.

A interacdo com o consumidor tem grande poder de atrair resultados positivos para os
anunciantes. A Snickers, por exemplo, mostrou como humanizar a utilizacdo de dados de
sentimento nas redes sociais com o case australiano “The Hungerithm” — ganhador de diversos
leGes na edicdo deste ano de Cannes. A marca baixava o pre¢o de seus chocolates quando o humor
da internet estava piorando, resultando num crescimento de vendas de 67% no chocolate.

12 - Acredita que os objetos inteligentes podem se tornar um novo meio publicitario?
Teremos insergdes de media nos objetos?

R: Acredito que eles véo se tornar sim, mas ainda ndo consigo visualizar o caminho por coisas
de legislacdo e formato de trabalho. Vai ser complicado por que abre uma nova area de media,
nos objetos serd como um aviso para repor, até que ponto as marcas precisam do planeamento de
meios para isso? Ainda preciso ver mais de perto para entender como vai funcionar. Para uma
primeira fase minhas grandes apostas sdo os smarts watches, eu acho que eles logo vao substituir
os celulares, serdo os préximos modelos de publicidade que vamos precisar adaptar nossas
campanhas.

13 - Com as alteracBes no planeamento de meios, acha que 0 mercado de pesquisa e
research também passa por alteragcdes com a Internet das Coisas?

R: - Sim, mas ndo tenho resposta para como isso vai ocorrer. Como sempre trabalhei com
online ndo tenho tanto contacto com empresas de pesquisa, 0 que recebo vem do planeamento
estratégico e este sim vai passar por alteracfes neste sentido. N&o sei se em todos os lugares é
sim, mas aqui na Australia s6 tenho contacto com meus resultados e ComScore e ele sim tem se
mostrado bastante flexivel e agil em busca de resultados. Assim como teremos que programar
imensas campanhas com targets diferentes as empresas precisaram adaptar um formato de
pesquisa que englobe todos eles.

14 - Como Vé o futuro do planeamento de meios? Como ele estard daqui a dez anos?

R: Acredito que ja em até 2 anos os smart watches e gadgets como 0 Google Home vdo mudar
a forma com que consumimos online. Daqui a 10 anos entdo acredito que teremos um trabalho
extremante conectado, inteligente e proximos da matematica. Os meios serdo algo t&o preciso e
tdo eficaz que ndo fara mais sentido estar fora do cliente e muito menos das agéncias criativas
como ainda ocorre em alguns lugares no mundo. Ndo vamos mais entregar insercdes ou
impressdes, no futuro vamos vender inteligéncia.
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ANEXO 1V - Entrevista Internet das Coisas e o0 impacto no planeamento de meios
respondido por Simone Gasperin Farneda

Parte | Identificacdo da pessoa (0 entrevistado)

Nome: Simone Gasperin Farneda

Idade: 35 anos Sexo: Feminino

Formacao: Publicidade e Propaganda / MBA em MKT
Tempo de trabalho em publicidade: 12 anos

Atual local de trabalho: Brasil Aerolito (laborat6rio que explora cendrios futuros)

Parte Il - Relacionadas ao tema proposto

1- Quanto tempo trabalha em meios? Conte um pouco de sua trajetoria profissional.

R: Eu trabalho a 12 anos com meios. Comecei como assistente de media de contas de retalho
e nesta agéncia, a Paim fiquei 6 anos. Realizei muitos trabalhos importantes, como o inicio das
redes sociais dos clientes. Nesta agéncia tive um grande crescimento e sai de la ja como
supervisora de meios. De 14 fui para a DM9 DDB, foi um grande desafio pois a agéncia trabalho
com clientes enormes e com alto volume de investimento. Na DM9 atuava como supervisora de
um nucleo de contas que envolvia um grande e-commerce de produtos esportivos e com este
cliente tive a oportunidade de ganhar um ledo em Cannes no ano de 2013. No ano seguinte fui
para a Publicis como diretora regional de meios e logo em seguida como diretora de uma grande
agéncia digital do grupo, a 3YZ. A cerca de um ano sai do departamento de meios em si e trabalho
em uma empresa chamada Aerolito. A empresa apresenta-se como um local que estuda
fendmenos futuros, no caso a Internet das Coisas é um deles. Aqui atuo um pouco como media e
um pouco como gestora pois desenvolvemos projetos envolvendo estas tendéncias de modo a
melhorar a vida das pessoas, seja em publicidade ou em educacdo por exemplo. Trabalhar com
meios sempre foi minha paix&o e passei por muitas mudangas como o inicio das redes sociais, do
Google Ads e da programatica. Sinto falta de trabalhar dentro de agéncia, mas vejo que “deste
lado” com minha experiéncia em meios posso contribuir mais para o desenvolvimento da area. E
fora da agéncia também tenho mais tempo livre para me dedicar a outros projetos como aulas em
universidades e workshops.

2 - Como Vvé o mercado de planeamento de meios atualmente?

R: Em poucas palavras: muito mais fragmentado, com maior capacidade de segmentacéo e
fortemente impactado por novas tecnologias e pela mudanca nos habitos dos consumidores.

3 —J& ouviu falar sobre Internet das Coisas? Se sim, o que conhece sobre ela?

R: Certamente conheco sim e estamos cada vez mais intimas, porém no mercado de
agéncias ainda é um assunto que esta distante da realidade ou trazido de forma pontual. Hoje
como trabalho em uma empresa que estuda estes fendbmenos temos muitas palestras e estudo de
aplicacbes, mas a grande maioria dos casos sdo nos Estados Unidos e ndo aqui no Brasil até
mesmo pelo tamanho do investimento.

Vai muito aos Estados Unidos entdo?
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R: Sim tenho ido com frequéncia, temos muitas parcerias de estudos por 1a e nosso CEO
faz muitas apresentacdes e nos abre muitas portas por la. Ainda este ano vamos fazer uma
apresentacdo na ONU sobre os projetos relacionados a educacao, estou cheia de orgulho.

4 - Qual sua relacdo atual no trabalho com a Internet das Coisas?

R: Em agéncia ndo trabalhei com 10T. O pouco contato com tecnologia foi uma das minhas
frustragBes nesse mercado. Atualmente trabalho num local que ja fez experiéncias com 10T e que
estuda suas evolugdes e aplicacdes além de se relacionar com outros organismos que fazem uso
de IOT. Agora estou como um aliado das agéncias de meios no estudo e desenvolvimento e por
isso tenho mais contacto que os profissionais que estdo no planeamento de meios, mas néo
acredito que passe algo ainda este ano.

5 - Como Vé o crescimento da Internet das Coisas no pais onde esta a trabalhar?

R: Enxergo que ainda existe um potencial gigantesco ndo explorado. Apesar de o Brasil ser uma
grande referéncia na publicidade a crise dos Gltimos anos parece ter reduzido o potencial de
crescimento de determinadas tecnologias. Outro fator que vejo é a internet no Brasil que ainda
precisa aprimorar muito antes da massificacdo dos objetos inteligentes. Se a internet n&o foi agil
a tecnologia se torna inGtil aos utilizadores dela.

6 - Acredita que a Internet das Coisas pode alterar o trabalho de planejamento de meios?

R: Acredito que é uma mudanga bem mais profunda que o consumo de meios. Confio que
com a evolugéo dessa tecnologia muda a forma como o consumidor se relaciona com 0s servicos,
as marcas, as empresas. Como isso vao surgir novos produtos, sera necessaria uma nova
legislacdo. E o planeamento de meios sera afetado por todos estes fatores. Teremos que criar
campanhas e mensuragdes especificas para maquinas, e por que ndo objetos a comprar outros
objetos, criando uma economia paralela totalmente nova.

7 - Como Vé a relagdo dos outros meios, em especial o offline, com a Internet das Coisas?

R: Acredito que o grande desafio continua sendo 0 omnichannel, ou seja, mapear todos os pontos
de contato do consumidor, tanto no online como no offline. Possivelmente a Internet das Coisas
seja uma grande aliada nessa evolucao. Como ela sera mais rapido e facil mapear estes pontos de
contato e entregar ao cliente uma media mais qualificada e de relevancia.

8 - Nos meios digitais ja visualiza algum movimento em direcéo a Internet das Coisas?

R: Vejo mais em empresas de servicos. A midia digital ainda se utiliza muito de uma légica
tradicional (interrupgdo, espagos de midia). Estas empresas ja apresentam propostas de meios
diferenciados com geolocalizacéo e segmentacdes extremamente refinadas. A pena é que as vezes
eles apresentam a agéncias que ndo conseguem compreender ainda esta mudanca e lhes pergunta
sobre nimero de impressdes ou diarias.

9 - O modo ou formato de planeamento ser alterado? Novas ferramentas deverdo surgir?

R: Sem davida o planeamento sera alterado. Em alguns meios aguardamos até 6 meses por
uma nova pesquisa e com este monitoramento em real time isso fica distante da realidade. A
dindmica do trabalho de media sera alterada, ndo imagino mais apresentacdes em ppt com dados
de audiéncia e recomendacdes. Novas ferramentas podem surgir ndo s6 para pesquisas €
entendimento do volume da dados, mas também para tornar estas apresentagdes mais dinamicas,
seria incrivel se na reunido mesmo as campanhas forem implementadas.
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10 - Acredita que com o uso da Internet das Coisas nas campanhas de meios publicitarios
poderem aumentar o CTR até 100%?

R: Acredito que ndo chegaremos a este nimero ou ainda que ele deixe de ser relevante.
Certamente havera uma maior eficiéncia em termos de mensagem e segmentacdo. Ha uma
evolucdo grande até se chegar em 100%. E nem sempre o clique sera a melhor métrica. Muito
mais com a massificacdo da internet das coisas, € possivel que a meta ou objetivo de campanha
seja algo que ainda ndo conhecemos ou utilizados. Mudanga de pardmetro pode ser uma das
principais alteracdes.

11 — A Internet das Coisas tem potencial para trabalhar com segmentac6es mais especifica,
isso pode aproximar a relacdo das marcas com os consumidores?

R: Sem duvida a segmentacdo mais especifica aproxima muito os consumidores das marcas.

Quanto mais especifica ela for, mais se torna servigo aos clientes e ndo mais um simples anincio
publicitario. Ja pensou como o cliente se sente recebendo um anuncio aleatério? Parece uma
venda forgada e com isso se da o crescimento dos bloqueadores de andncios que dificultam a vida
dos profissionais de meios.
No entanto, é importante que o consumidor esteja ciente da utilizacéo dos seus dados. Esta é uma
das questBes preocupantes da Internet das Coisas e precisa ser muito clara para todas as partes.
Além de estarem cientes é importante que estes dados sejam usados de forma que os consumidores
n&o se sintam invadidos e assim bem atendidos diante de suas necessidades.

12 - Acredita que os objetos inteligentes podem se tornar um novo meio publicitario?
Teremos insergdes de media nos objetos?

R: Acredito que a relagdo ird mudar. Eu ndo chamaria de novo meio. Novos servicos, novos
pontos de contato. A publicidade como conhecemos sera fortemente impactada e no meu
entendimento ndo existird mais da forma que conhecemos atualmente. Vai ser como no momento
atual em que estamos, e ndo entendemos com as geragdes anteriores faziam sem um computador
para o desenvolvimento do planeamento das campanhas.

13 - Com as alteragdes no planeamento de meios, acha que o mercado de pesquisa e
research também passa por alteragcdes com a Internet das Coisas?

R: Sim sera uma exigéncia do mercado publicitario o maior volume de dados e capturas em
real time. As empresas de pesquisa e research terdo que que se adaptar e mudar a forma que
inquéritos e também o tempo de entrega. Estdo surgindo muitas startups com novas ferramentas
capazes de suprir esta necessidade
Estas empresas tradicionais vao precisar mudar o processo rapidamente ou serdo engolidas por
novas startups que surgem diariamente para alimentar novas necessidades do mercado.

14 - Como Vvé o futuro do planeamento de meios? Como ele estara daqui a dez anos?

R: Acredito que o planejamento de meios como conhecemos hoje ndo existira mais. O contato
com as marcas estara baseado em experiéncias e contetido e ndo em mensagens intrusivas. Com
isso, 0 planejamento de meios, isolado, ndo existird mais e estard incorporado a uma estratégia
mais profunda, baseada em dados e sendo aplicada numa velocidade muito maior. Ndo imagino
mais a existéncia de meios, no futuro meios e planeamento estratégico serdo um departamento
Unico dentro das agéncias. Juntos os dois serdo responsaveis nas agencias pela venda de ideias,
solugdes e resultados.

O job de media deve acabar e projetos devem nascer.
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ANEXO V - Entrevista Internet das Coisas e o0 impacto no planeamento de meios
respondido por Gabriela Scatena

Parte | Identificacdo da pessoa (0 entrevistado)
Nome: Gabriela Scatena

Idade: 33 anos Sexo: Feminino

Formacao: Mestrado em Marketing Digital
Tempo de trabalho em publicidade: 10 anos

Atual local de trabalho: Portugal

Parte Il - Relacionadas ao tema proposto

1- Quanto tempo trabalha em meios? Conte um pouco de sua trajetoria profissional.

R: Comecei a trabalhar como assistente de meios em 2008. Figuei nesta mesma agéncia a
atender uma fébrica de calcados 3 anos. De & fui para o Banco Itad como media dentro do
departamento de marketing, foi um grande aprendizado para entender o lado do marketing e seu
funcionamento. Fiquei neste local até o ano de 2016 quando me mudei para Lisboa e estou a
trabalhar em uma agéncia de meios como media contente, a fazer media e conteudo.

2 - Como Vvé o mercado de planeamento de meios atualmente?

R: Momento de grande transformacéo, hoje as agéncias de meios ndo trabalham somente
0s meios e sim conteldo de forma integrada e faz com que os profissionais da area tenham que
se adaptar rapidamente a este novo modelo mais abrangente que compra de espaco.

3 —Ja ouviu falar sobre Internet das Coisas? Se sim, o0 que conhece sobre ela?

R: Sim ja ouvi e muito falar da Internet das coisas em aulas da universidade, workshops
e no ultimo Web Submit. No meu trabalho ainda néo tenho contacto e ndo utilizamos o termo em
nossas conversas. Acredito que aqui ndo sera aos poucos quando a tecnologia chegas as agéncias
em Portugal seré rapido e com pedidos de urgéncia por parte dos clientes.

4 - Qual sua relagdo atual no trabalho com a Internet das Coisas?

R: Em Portugal falamos sobre a questdo, mas ainda ndo a utilizei muito. Temos campanhas de
search com uma entrega de segmentacdo muito préxima do que seré o uso da Internet das coisas
nos meios mas aplicacdes especificas ainda ndo temos. Acredito que quando o0s objetos estiverem
interligados com a rede este trabalho se torne mais recorrente em todos os paises.

5 - Como Vé o crescimento da Internet das Coisas no pais onde esta a trabalhar?
R: Portugal é sede de um grande evento de tecnologia, 0 Web submmit, onde muito é
discutido sobre ela, mas ainda ndo vejo a tecnologia na rotina das pessoas. Tem um grande

potencial a ser explorado, mas além de smarts TV e aplicagdes com Netflix ndo vejo muitas
aplicacBes no momento.
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6 - Acredita que a Internet das Coisas pode alterar o trabalho de planejamento de meios?

R: Esta a alterar criando novos tipos de meios e temos a necessidade de producdo de
contetidos adaptaveis a todos estes suportes e plataformas. Outra alteragcdo importante em
planeamento de meios seré o aprendizado de mensurar a data. Muito se fala sobre ela, mas pouco
ainda sabemos sobre a leitura destes dados, mas com certeza ela serd peca fundamental na
producdo de insights de planeamento estratégico de meios e criativo.

7 - Como Vé a relacdo dos outros meios, em especial o offline, com a Internet das Coisas?

R: A alta segmentacéo gerada pelo volume da dados da Internet das coisas pode alterar a
compra nos demais meios porgue altera o0 comportamento do consumidor. Os meios tradicionais
como conhecemos ndo vai mais existir, eles terdo que passar por uma grande transformacao ou
ficaram para tras na evolucdo. Acho que o mais afetado é o impresso pois tem menor capacidade
de reacgdo e interacdo com os demais, quantos jornais e revistas ja vimos fechar nos ultimos anos?
Jé é consequéncia disso e a tendéncia é s6 aumentar a distancia com a evolugéo da tecnologia.

8 - Nos meios digitais ja visualiza algum movimento em direcéo a Internet das Coisas?

R: Sim e acredito que o inicio da media programatica deu este salto em direg&o a Internet das
coisas. As propostas de meios digitais estdo cada vez mais refinadas e demostram mesmo que em
um processo lento que ja estamos muito proximos desta realidade.

9 - O modo ou formato de planeamento sera alterado? Novas ferramentas deverdo surgir?

R: Sim o planeamento terd grandes alteracdes, a rotina de trabalho sera diferente para
possibilitar esta resposta imediata da Internet das coisas. Novas ferramentas precisam surgir para
filtrar estes dados pois com um volume muito grande sera dificil responder rapidamente com
insights.

Além destas ferramentas acredito que as pesquisas que utilizamos como base do planeamento
terdo alteragdes, pois perde o sentido ndo serem em tempo real como o0 monitoramento, seriam
parametros diferentes para a mesma campanha.

10 - Acredita que com o uso da Internet das Coisas nas campanhas de meios publicitarios
poderem aumentar o CTR até 100%?

R: E possivel sim, serd necessario um grande investimento no tratamento dos dados e criag&o
de campanhas, mas sera possivel entregar a mensagem com relevancia ao cliente certo. A media
sera totalmente relevante e de acordo com 0s interesses, comportamentos e compras dos
consumidores. Um grande exemplo foi apresentado em uma feira de tecnologia pelo Diageo, eles
desenvolveram protétipo da garrafa Johnnie Walker Blue Label. Ela tem sensores eletrénicos,
que podem dizer se a garrafa foi aberta ou ndo e onde estd na cadeia de suprimentos. E esses
sensores também significam que podemos enviar informacdes aos clientes que escaneiam a
garrafa com seus smartphones - e alterar essas informac@es, gracas aos sensores estarem "sempre
conectados".

Por exemplo, podemos fazer o upload de ofertas promocionais enquanto a garrafa estiver na
loja, mas alterar essas informagdes para receitas de coquetel quando os sensores mostrarem que
a garrafa foi aberta em casa.

11 — A Internet das Coisas tem potencial para trabalhar com segmentac@es mais especifica,
isso pode aproximar a relacdo das marcas com os consumidores?

R: Com certeza, ser assertivo na entrega da mensagem publicitaria a torna mais relevante e
reduz o sentimento negativo dos consumidores em relacdo as marcas. Cada vez que um cliente é
impactado por uma mensagem gue ndo atende a suas exigéncias sente se invadido e comegcam as
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reclamacdes tipo o Facebook estd com muitos andncios, conseguiram estragar o Instagram, esse
tipo de rejeicdo ocorre justamente pela falta ou segmentacao equivocada.

Com o uso da Internet das Coisas teremos segmentacdes capazes de aproximar o cliente das
marcar, tornando os parceiros dela e contribuindo com feedbacks para um relacionamento cada
vez melhor.

Entéo ela fala também pode contribuir para reduzir a publicidade invasiva?

R:Sim acredito que sim com uma mensagem relevante os clientes vao sentir se mais a
vontade no convivio com a publicidade. A questdo importante sobre a publicidade invasiva aqui
¢ garantir a seguranca dos dados e a privacidade do consumidor. Fato que estamos a discutir
tanto este ano com a alteracdo da politica de privacidade e deve se acentuar com a Internet das
Coisas.

12 - Acredita que 0s objetos inteligentes podem se tornar um novo meio publicitario?
Teremos insergdes de media nos objetos?

R: Néo s6 podem como passaram por mudancgas ou pior correm o risco de deixar de existir.
As pesquisas terdo que entregar mais que audiéncia e comportamento de compra, serd preciso
uma serie de cruzamentos que ndo sei se elas serdo capazes de realizar. Na minha viséo a funcao
analitica dentro das empresas terd um papel fundamental e todas terdo internamente um
responsavel por base de dados, pesquisas e gerar insides para o marketing e o comercial

13 - Com as alteragdes no planeamento de meios, acha que o mercado de pesquisa e
research também passa por altera¢cdes com a Internet das Coisas?

R: Néo s6 podem como passaram por mudancgas ou pior correm o risco de deixar de existir.
As pesquisas terdo que entregar mais que audiéncia e comportamento de compra, sera preciso
uma serie de cruzamentos que ndo sei se elas serdo capazes de realizar. Na minha visdo a funcéao
analitica dentro das empresas terd um papel fundamental e todas terdo internamente um
responsavel por base de dados, pesquisas e gerar insights para o marketing e o comercial.

14 - Como Vé o futuro do planeamento de meios? Como ele estara daqui a dez anos?

R: Nos proximos anos passaremos por mudangas, mas ainda de forma vagarosa. Acredito que
quando a mudanca de comportamento ocorrer vai ser de um dia para o outro e em 10 anos ja
estaremos com o trabalho todo voltado para comportamento do target com uma reducdo
consideravel no tempo para implementacdo das campanhas propostas. Vejo tambeém que em 10
anos as agencias criativas e de meios estardo mais integradas e a Data, 0 Analytics e a Performance
ganham uma dimensao e estatuto proprio.
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ANEXO VI - Entrevista Internet das Coisas e o0 impacto no planeamento de meios
respondido por Jorge Zambrano

Parte | Identificacdo da pessoa (0 entrevistado)
Nome: Jorge Zambrano

Idade: 36 anos Sexo: Masculino

Formacao: Licenciado em Publicidade e marketing
Tempo de trabalho em publicidade: 16 anos

Atual local de trabalho: México

Parte Il - Relacionadas ao tema proposto

1- Quanto tempo trabalha em meios? Conte um pouco de sua trajetoria profissional.

R: Comecei como assistente de meios na cidade do México. Passei cinco anos da mesma
agéncia e depois fui atender Nestle no Brasil e depois com a mesma conta fui a Argentina. Fazem
5 anos que retornei ao México para atender GM no grupo Publicis.

2 - Como Vvé o mercado de planeamento de meios atualmente?

R: O profissional da area de meios vive em um ambiente mais dindmico, relevante e
estratégico. Tudo isso ocorre na esteira da digitalizacdo e da proliferacdo de dados, que juntos
ofertam uma matematica mais precisa dos retornos. “o profissional ganhou uma responsabilidade
maior. Ele tinha valor na agéncia e hoje tem um reconhecimento mais alto. E um momento de
florescimento. Tem uma infinidade de formatos, turbinados pela entrada dos players digitais e em
constante transformacé&o.

3 —Ja ouviu falar sobre Internet das Coisas? Se sim, 0 que conhece sobre ela?

R: Sim aqui falamos muito sobre as inovac6es que virdo com a massificacdo da Internet das
coisas, mas ainda no dmbito dos consumidores. Dentro da agéncia apenas o cliente do setor
automotivo nos faz por enquanto ter mais contacto com a Internet das coisas. Nosso cliente tem
um servico de concierge em todos 0s carros que fazem reserva em restaurantes e comprar itens
solicitados. Por enquanto estamos desenvolvendo ferramentas para cruzar e analisar os dados
gerados por estes equipamentos. Tudo indica que o setor automotivo esta prestes a vivenciar uma
ruptura, a qual estd modificando também as préaticas das empresas de midia e entretenimento. A
medida que motoristas se tornam passageiros, empresas percebem a necessidade de oferecerem
muito mais do que os recursos oferecidos atualmente.

4 - Qual sua relagdo atual no trabalho com a Internet das Coisas?

R: A Internet das Coisas é utilizada no México, mas ainda sem ser nomeada dessa forma.
Utiliza-se muito dos beneficios gerados e impactos causados no mercado de meios, porém nao
com denominacdes. A denominacdo IOT é muito utilizada na area académica, porém na pratica
ndo se costuma pensar nisso como raiz. Apesar disso ela estd presente no nosso dia a dia através
da media programatica, Google e uma seria de ferramentas que ja estdo a entregar uma melhor
segmentacao e argumentacdo para a venda aos nossos clientes.
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5 - Como Vé o crescimento da Internet das Coisas no pais onde esté a trabalhar?

R: A populacdo mexicana em sua maioria tem baixo poder aquisitivo e com isso ndo vejo
muitas casas conectadas por aqui. Smart TVs ja sdo mais conhecidas e aos poucos as pessoas
comecam a falar sobre rel6gios inteligentes, mas acredito que a publicidade podera impulsionar
este crescimento. E um pais muito grande e cheio de contraste como o Brasil, tem muito potencial
para ser explorado ainda.

6 - Acredita que a Internet das Coisas pode alterar o trabalho de planejamento de meios?
R:
7 - Como Vé a relacdo dos outros meios, em especial o offline, com a Internet das Coisas?

R: Os demais meios e em especial o offline ter& que evoluir para acompanhar a tendéncia.

Estes meios ja sofreram bastante com a ascensao do digital e principalmente das redes sociais que
mostraram uma forma de fazer media com valores menos expressivos. Os meios perderam share
sim, mas estdo tentando se adaptar com maiores entregas e se colocando suas redes sociais
também ao servigo do cliente.
A grande quantidade de dados que a Internet das coisas vai trazer com certeza vai afetar muito os
meios em questdo de deslocamento de verba e acredito que os players do digital sejam os maiores
prejudicados. Porque anunciar em um site de carros um produto se posso estar presente dentro
dos carros? Ou com informagdes mais precisas sobre a intengdo de compra do consumidor, por
que anunciar em um site de gastronomia?

8 - Nos meios digitais ja visualiza algum movimento em direcdo a Internet das Coisas?

R: Sim cada vez mais recebemos propostas de veiculos utilizando geolocalizagéo,

recomendacdo de contetido e 0 mesmo Google e Facebook com suas segmentacdes por interesse
nos levam a um passo inicial da Internet das coisas.
Na internet é possivel visualizar essa logica facilmente — basta lembrar das vezes que se é
impactado por banners de sites com base nas buscas realizadas. Entretanto, como processo natural
da transformagcdo digital, no ambiente offline o que se V&, hoje, é a dindmica invertida. Se na rede
o estimulo a compra se intensifica com push notifications, na loja fisica 0 jogo passa a ter o
ganhador que oferece a melhor experiéncia. Lojas conceitos que ndo buscam conversao in loco,
mas awareness para que o retorno surja no sofa da casa do cliente, com ele de smartphone em
maos.

9 - O modo ou formato de planeamento sera alterado? Novas ferramentas deverao surgir?

R: Com certeza o planeamento era mudar muito. O monitoramento em tempo real com grande
volume de dados exige novas ferramentas para tratar estes dados e dar aos planeadores a
possibilidade de uma acdo imediata. As pesquisas que trabalhamos atualmente sdo com base em
algum més anterior e deixa de fazer sentido dados antigos para trabalhar uma media real time.
Muitas ferramentas novas estdo a surgir, para mensuracao e 0 monitoramento. E este movimento
é cada vez mais em empresas de desenvolvimento de softwares, existe uma empresa na Europa
que ja trabalha a automatizacdo de todo os meios, ndo somente o digital e com isso o foco dos
planeadores passa a ser mais estratégico.

10 - Acredita que com o uso da Internet das Coisas nas campanhas de meios publicitarios
poderem aumentar o CTR até 100%?

R: Acredito que sim. Com muitos dispositivos conectados teremos mais dados e a
oportunidade de entregar uma publicidade mais relevante a todos. Com objetos inteligentes com
um frigorifico, se ele puder avisar quando esta a acabar o leite e ja houver um anuncio de venda
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do produto a chance de compra é imensa. Afinal com os dados foi detectada uma necessidade e
ndo somente tendéncia de consumo.

Para isso serd necessario um grande investimento pois como no exemplo que falei um
supermercado terd uma quantidade enorme de produtos a anunciar a cada consumidor e com isso
cresce o investimento em arte para cada um. Hoje o Google proporciona a nos o uso de modulos
criativos, mas isso todos fazem, para alcancar o CTR de 100% serd preciso fazer mais.

Os clientes sempre reclamam para pagar adaptacdo de formato e entdo para chegar ao CTR de
100% terdo que mudar esta mentalidade é entender como um investimento e ndo mais como um
gasto extra.

11 — A Internet das Coisas tem potencial para trabalhar com segmentac6es mais especifica,
isso pode aproximar a relacdo das marcas com os consumidores?

R: A segmentacdo € o caminho para proximidade que tanto buscamos com os consumidores,
é também o caminho para Love markes. A publicidade esta em todos os lugares e 0 consumidor
cada vez mais restrito as mensagens das marcas, com isso é cada vez mais importante a
segmentacao e o investindo em conteldo personalizado, relevante e de qualidade.

Num mundo cada vez mais conectado ha uma grande oferta de informacéo e conseguir captar
a atencdo do publico alvo na hora certa é essencial.

Isso contribui até mesmo para o consumidor sentir se menos invadido pela publicidade, ndo?
Com certeza a segmentacdo leva a uma menor rejeicdo e menor disperséo.

12 - Acredita que os objetos inteligentes podem se tornar um novo meio publicitario?
Teremos insergdes de media nos objetos?

R: Néo tenho dividas, a tecnologia e a publicidade sempre andaram juntas.

Quando uma nova tecnologia € introduzida, geralmente, proporciona algumas mudancas no
comportamento das pessoas ao longo do tempo. O controle remoto, por exemplo, criou 0 habito
de uma maior troca de canais de TV. Em contrapartida, as mudancas de comportamento podem
conduzir & uma reagdo. O comportamento de mudanca de canais de TV, por exemplo,
proporcionou alteracdes no projeto e posicionamento de comerciais, maior segmentacdo de
contetido nos programas e a insercdo de icones no canto das telas de TV, para ajudar o
telespectador a identificar rapidamente o canal que ele esta assistindo. Ainda ndo sabemos as
mudancas que isso vai trazer, mas com certeza serd a primeira vez que a publicidade tem a
oportunidade de antever quando um produto vai acabar, como esta sendo consumido.

13 - Com as altera¢des no planeamento de meios, acha que o mercado de pesquisa e
research também passa por alteracdes com a Internet das Coisas?

R: Pesquisa e reserch sofrerd um grande impacto, primeiro nas estruturas pois precisaram
alterar o formato como as pesquisas sdo realizadas para aproximar-se do time necessario. Segundo
terdo que trabalhar com uma infinidade de clusters que se aproximem das segmentagdes de cada
cliente ou nédo fara sentido. Ap6s tudo isso terdo que realizar acordos com as empresas para
cruzarem informacBes com as coletadas pelos objetos. 1sso tudo sem ter a certeza se manterao
relevancia diante de uma tecnologia nova que pode fazer com que as pesquisas ndo existam mais
fora das agéncias.

14 - Como Vé o futuro do planeamento de meios? Como ele estara daqui a dez anos?
R: No futuro seremos gerenciadores de negocios. Vamos vender solucGes e resolver

problemas com inovacéo e criatividade, o trabalho serd mais personalizado com a habilidade de
criar pacotes de servigo com base nas necessidades de cada cliente.
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ANEXO VII - Entrevista Internet das Coisas e o impacto no planeamento de meios
respondido por Patricia Angeletti

Parte | Identificacdo da pessoa (0 entrevistado)

Nome: Patricia Angeletti

Idade: 39 anos Sexo: Feminino

Formacéo: Bacharel em Comunicacdo Social — Publicidade e MBA em Gestdo Empresarial
Tempo de trabalho em publicidade: 19 anos

Atual local de trabalho: Brasil

Parte Il - Relacionadas ao tema proposto

1- Quanto tempo trabalha em meios? Conte um pouco de sua trajetoria profissional.

R: Ha 19 anos, iniciei como assistente de midia, para depois ser coordenadora, gerente e
diretora. Meus 3 Gltimos anos, fiz transi¢cdo para midia digital, onde atualmente ocupo a posi¢ado
de VP de midia na agéncia W3Haus.

2 - Como Vvé o mercado de planeamento de meios atualmente?

R: Dominado pela intengéo de fazer digital, mas dependente ainda da televisdo. Em grande
transformacdo, dependendo do meio digital para a sobrevivéncia do negdcio, que esta cada vez
mais concorrido.

3 —Ja ouviu falar sobre Internet das Coisas? Se sim, 0 que conhece sobre ela?

R: Sim e cada vez mais dentro do ambiente de trabalho. Trabalho em uma agéncia digital e
ela sendo discutida ndo somete pela media mas todos os departamentos na cria¢do de aplicagdes
e servi¢os com o uso da tecnologia e que apds a implementacédo vao gerar novas discussdes dentro
do departamento de meios.

4 - Qual sua relagdo atual no trabalho com a Internet das Coisas?

R: J& faz parte do meu trabalho em 100%. Ainda ndo como um meio ou total mensuragéo,
mas através da aplicabilidade no conceito tanto na elaboragdo da estratégia, quanto na
implementacg&o prética no negdcio do cliente. O tema é muito abordado em reunides de diretoria
e com clientes para encontrarmos novos argumentos de venda para eles. Os clientes tém urgéncia
em construir um relacionamento real com os consumidores, desenvolvendo programas, cupons,
social media, servigos proativos e qualquer coisa que possa oferecer uma boa experiéncia para
eles. Afinal, se uma marca ndo tiver uma boa base, dificilmente seu wearable teréa publico.

5 - Como Vé o crescimento da Internet das Coisas no pais onde esté a trabalhar?

R: Em ritmo acelerado, dobrando a participacdo na penetracdo dos meios. O crescimento se
deve a popularizagdo do mobile e acessibilidade a classes inferiores a tecnologia, além do
amadurecimento das redes sociais.

6 - Acredita que a Internet das Coisas pode alterar o trabalho de planejamento de meios?

R: Sem duvidas, ela ja alterou antes mesmo de massificar. Migracdo de verba, surgimento de
novos players, substituindo as agencias tradicionais, além de novas fungdes para os profissionais
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de marketing e meios. No centro dos deveres de um planejador de midia esta a responsabilidade
de fazer o agendamento a longo prazo das campanhas em todos 0s canais. 1sso significa planos
semanais, mensais ou trimestrais. E a prética de ajustar a estratégia a partir da experiéncia do
periodo anterior e liberd-la em um novo periodo. Contudo, uma mudanga para a Internet das
Coisas exige uma forma completamente nova de pensar sobre ajustes de campanha. A velocidade
e a facilidade de mudanca dos fatores de campanha significam que a midia deve se adaptar a uma
mentalidade "always on", ou seja, deve estar sempre ligado

7 - Como Vé a relacdo dos outros meios, em especial o offline, com a Internet das Coisas?

R: Ainda tem papel importante, mas com menor dependéncia. Os meios de massa, em escala,
sdo os primeiros a serem afetados, uma vez que tem uma integracdo de base menor com utilizacéo
de bases dos clientes. Hoje o digital ja reduziu muito a dependéncia que tinhamos de meios
offline, principalmente televisdo. Tudo € questdo de adaptagdo, as radios encontraram uma forma
de interagir e se tornar aliada do digital e em especial das redes sociais e acredito que este seja 0
grande impacto, mudanca!

Com a maior segmentagéo da Internet das coisas acredito que os mais impactados serdo 0s meios
digitais que ndo possuem estes dados, tais como grandes portais onde se compra uma grande
quantidade de impressGes, mas que ndo conseguem entregar uma segmentacao rica, estes seréo o
novo videocassete.

Uma outra questdo que pode ser afeta é em relacdo a importancia de cada meios dentro do
planeamento, aqui no Brasil sempre que precisamos langar um novo produto € necessaria a
utilizagdo da televiséo e radio como meio de massa, onde temos o maior alcance e frequéncia. Se
no futuro os objetos que temos em casa passem a mesma mensagem com certeza estes meios terdo
gue encontrar uma nova defesa para a sua utilizacao.

8 - Nos meios digitais ja visualiza algum movimento em direcéo a Internet das Coisas?

R: Sim e de forma acelerada. A grande diferenciacéo é associar ao estimulo de midia a dados
gerados pelo proprio cliente, retroalimentando o consumo de audiéncia (firts party) e
incrementando novas bases através de look a like, de forma assertiva e potencial.

A era digital, e o tsunami de informagdes que promove, colocou em xeque o0 bem-sucedido
modelo de negdcios, baseado na negociacdo de pontos de audiéncia bruta (gross rating points —
GRPs) e impactos, que por anos funcionou muito bem na indUstria criativa. Portanto, entender se
os dados tém essa capacidade de pagar a conta é bastante relevante.

9 - O modo ou formato de planeamento sera alterado? Novas ferramentas deverao surgir?

R: Sim, j& fazem parte, o planeamento de meios ja conta com novas ferramentas que a 5 anos
O trabalho de planeamento de meios e realizado com base em pesquisa de comportamento e
audiéncia dos meios. Estas pesquisas, mesmo no online, tem uma entrega limitada as agéncias e
podem sofrer muitas alteracdes com a massificacdo da Internet das coisas. atras ndo utilizavamos
como o ad server e empresas de auditoria (ias), integradoras (sales force. Através de ferramentas
préprias dos veiculos, (store visit, brand lift, Analytics, social).

10 - Acredita que com o uso da Internet das Coisas nas campanhas de meios publicitarios
poderem aumentar o CTR até 100%?

R: A intencgdo € esta, mas é preciso ter todo o ecossistema integrado e tagueado para atingir o
resultado. Acha que serd necesséario um grande investimento? No periodo inicial sim, mas é um
valor que se justifica. Com uma campanha extremamente relevante a um publico ndo ha mais a
necessidade de compras de grande volume de impressdes. Com uma publicidade mais assertiva
temos também a reducédo de custos no investimento em meios o que a longo prazo compensa o
investimento inicial.
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11 — A Internet das Coisas tem potencial para trabalhar com segmentacfes mais especifica,
isso pode aproximar a relacdo das marcas com os consumidores?

R: - E esse é o principal objetivo da compra voltada para o target. Para que uma marca
obtenha reconhecimento e aumente sua participa¢do no mercado, ela ndo precisa chegar a todos
0s consumidores, mas sim as pessoas certas. E para isso é fundamental o uso da Internet das
Coisas que nos faz conhecer melhor o pablico-alvo. A partir do momento que identificamos o
ganho da comunicacdo mais relevante e de interesse ao target criamos uma relacdo de
proximidade. O importante é que ao descobrir o0 maximo sobre seu publico-alvo, é possivel tracar
planos eficientes de media, segmentando acbes publicitarias por meios que irdo atingir
diretamente o publico com uma linguagem significativa para ele. A fungdo da segmentacéo de
mercado é agrupar individuos que reajam de modo semelhante aos esfor¢os de marketing ao longo
de determinado periodo. Além dela também determinar diferencas entre seus compradores reduz
0 investimento excessivo em publicidade levando a uma publicidade objetiva, este fato também
vai contribuir gradativamente para uma comunicacdo mais relevante perdendo cada vez mais a
caracteristica de interrupcéo

12 - Acredita que os objetos inteligentes podem se tornar um novo meio publicitario?
Teremos inser¢des de media nos objetos?

R: Sem dlvida, porque agrega assisténcia a mensagem. Dentro dos meios vamos poder vender
aos clientes espaco publicitario e também servigo destes clientes em contacto direto com o0s
consumidores. Isso para um profissional de meios € incrivel pois vamos passar a fazer parte do
p6s-venda ndo apenas mostrando ndimeros, mas também propondo a¢fes mais efetivas.

13 - Com as alteragdes no planeamento de meios, acha que o mercado de pesquisa e
research também passa por alteragcdes com a Internet das Coisas?

R: - Sim, cada vez mais sdo fundamentais para antecipagdo de tendéncias e relevancia para o
consumidor. No Brasil as empresas tradicionais de pesquisa ja estdo a fazer um movimento para
ndo perder mercado para novas empresas digitais. A pouco tempo o Ibope langou uma nova
ferramenta com a Comscore com 0 objetivo de proporcionar aos clientes uma visdo 360° do
consumo de midia, fornecendo os insights necessarios para que alcancem os seus publicos-alvo
com eficacia.

Como se chama? Target Group Index Clickstream, ele combina as informagdes demograficas
e comportamentais do Target Group Index com os dados de navegacdo e as métricas do
consumidor do ambiente de midia digital, o que resultou em uma analise holistica e integrada de
comportamento.

14 - Como Vvé o futuro do planeamento de meios? Como ele estara daqui a dez anos?

R: O trabalho em meios sera algo mais préximo das ciéncias exatas. Com decisfes sendo
tomadas cada vez mais baseadas em dados, sera necessaria muita imaginacdo para realizar
campanhas e estratégias que se destaquem. A otimizacdo de servigos e tarefas vai deixar o
profissional livre para desenvolver as caracteristicas mais humanas.

Essa liberdade também vai atingir o formato de trabalho, ndo sendo mais necessario estar em
um ambiente fisico 8 horas por dia. Seremos menos funciondrios em agencias e mais
empreendedores. Sobre a estratégia de planeamento acredito que sera mais de 70% focado em
digital, com ativos concentrados em geolocalizacdo, canais com foco em assisténcia e com
adaptacédo para cada necessario do utilizadores.
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