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Resumo

Ao longo da historia houve diversas transformacfes sociais e tecnoldgicas. Uma das
mais significativas foi a forma de se comunicar. Com a web presente na vida das
pessoas, € possivel escolher quais informacGes serdo vistas, ouvidas e lidas. Esse
comportamento do usuario acarreta um banco de dados online, e muitas empresas
utilizam das informacdes para programar conteido a ser acessado por esses usuarios.
Criou-se a midia programatica, uma venda de espacos online para uso comercial.
Utilizando a pesquisa bibliografica e descrevendo um estudo de caso, o artigo a seguir
pretende demonstrar como uma campanha de patrocinio fez uso da midia programatica
para acessar seu publico-alvo. Usando uma base de dados online, a empresa responsével
pela campanha conseguiu realizar acGes on e offline que atingiram o publico esperado
compreendendo um alto engajamento. Esta interacdo entre usuario e empresa teve sua
eficiéncia comprovada com os numeros alcancados na sua performance.
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Abstract

Throughout history, there have been several social and technological changes. One of
the most significant was how to communicate. Now, with the web presence in people's
lives, it is possible to choose what information will be seen, heard and read. This user
behavior results in an online database, and many companies use the information to
program content to be accessed by these users. Programmatic media were created, a sale
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of online spaces for commercial use. Using bibliographic research and describing a case
study, the following article intends to demonstrate how a sponsorship campaign made
use of programmatic media to access its target audience. Using an online database, the
company responsible for the campaign was able to carry out on and offline actions that
reached the expected audience with a high level of engagement. This interaction
between user and company had its efficiency proven with the numbers achieved in its
performance.

Keywords: Programmatic media. Information. User. Case study.

Introducéo

Atualmente, ser bem informado acarreta poder aos individuos. Hoje, é possivel
falar sobre qualquer assunto, porque a internet conseguiu globalizar a informacéo e se o
espectador ainda tiver acesso a um smartphone, ele tem na palma de sua m&o um
dispositivo que Ihe da acesso instantaneo a qualquer informacédo. Mas, uma vez que essa
a escolha fica por conta do espectador, € esperado que essa busca seja feita por
informagfes que sejam apenas relevantes para 0 usuario. Esse comportamento de
escolha tem uma caracteristica forte chamada, convergéncia midiatica que para Jenkins
(2009) seria “um fluxo de conteudos através de multiplas plataformas de midia, a
cooperacdo entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratério dos
publicos dos meios de comunicagao”.

Essa prerrogativa de escolha acaba fortificando-se também em virtude das
midias programéticas. Formato de publicidade comercial que mostra conteddos
parecidos ao espectador de acordo com as pesquisas feitas previamente por ele. Uma
vez que se considerar que 0 meio € a mensagem, essa convergéncia midiatica acarreta
entdo uma uniformizacdo da informacdo. Esse espectador ao ficar restrito a um mundo
virtual desenvolvido por e para ele, recebe com frequéncia mensagens que apresentam o
mesmo teor, fazendo com que ele caia num looping de informagéo. Pascal exemplifica
esse pensamento muito bem ao dizer que, “S6 podemos conhecer as partes se
conhecermos o todo, e s6 podemos conhecer o todo se conhecermos as partes que o
compde”. Ter consciéncia desse looping nem sempre é possivel, ainda mais porque a
maioria das pessoas realmente ndo compreendem o alcance da midia programatica.

A midia programatica ajudou empresas a encontrar de forma mais facil e pontual

0 seu publico, porém apos andlise é perceptivel que a midia programatica é responsavel
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por escolher onde a informag&o vai ser colocada e quem vai ser 0 usuario a recebé-la.
Contudo, como a informacdo vai ser vista por este usuario € de responsabilidade do
Design da Informacdo, que tem como fungéo organizar e estruturar a melhor forma do
usuario ter contato com aquele contetdo. O Design da Informacdo € aquele que d&
sentido a dados aleatorios e por isso seu principal objetivo é a clareza da informacéo.
(PETTERSSON, 2012)

O objetivo deste estudo ¢ através de um estudo de caso demonstrar como a midia
programatica converge a informacgdo para o espectador. Se a internet nos trouxe a
liberdade de adquirirmos a informacdo que tivermos vontade a qualquer hora, ela
também nos traz uma responsabilidade maior, pois incessantemente deve-se lembrar de
que aquele conteudo visto por é o resultado final de muitos dados recebidos e analisados

sobre 0s usudrios pelas grandes corporacdes.

2. Conceitos e arranjos teoricos

2.1 O poder de escolha de informacéo pelo espectador

Informacgdo sempre foi uma das riquezas da humanidade e hoje “mais do que
nunca, a informacdo é a chave para a sobrevivéncia em nossa sociedade informatizada.
Compreender sua natureza e significado € o primeiro passo para que se possa controla-
la e utiliza-la para o progresso social ¢ individual” (GOULART, 2004). Antes vocé
compartilhava sua informacéo para um grupo de pessoas, hoje, essa informacdo pode se
tornar global. Mas assim como podemos falar o que quisermos, podemos ouvir ou ler o
que quisermos. Esse poder de escolher a informacdo que se pode assistir, ouvir e ler a
qualquer momento e em qualquer lugar € uma revolucdo para o ser humano. E essa
revolugdo trouxe consigo algumas consequéncias individuais e sociais sobre este
conteudo alcangado. Para Octaviano (1999) “a informacdo é o elemento que torna
possivel a transicdo e a transformacdo do homem em sociedade.” Agora, saber de onde
pesquisar essa informacdo e até mesmo qual informacdo confiar para poder
compartilha-la, € entdo o novo desafio da sociedade digital.

Ainda que os governos criem leis e regulamentagdes para a internet, a
verdade é que ndo ha uma fiscalizacdo 100% segura dentro do meio digital e por isso

cabe ao usuério ter o discernimento de fazer escolhas de contetdos que apresentem uma
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base veridica. As batalhas cruciais estdo sendo travadas agora. Se nos concentrarmos na
tecnologia, perderemos a batalha antes mesmo de comecarmos a lutar. Precisamos
enfrentar os protocolos sociais, culturais e politicos que existem em torno da tecnologia
e definir como utiliza-los. (JENKINS, 2009)

Uma vez que essa escolha é do leitor, em sua grande maioria, essa escolha é
sempre pautada por gostos, afinidades e interesses de conhecimento. A internet
comercial transformou, através de algoritmos, essa escolha em algo benéfico a ela, com
a midia programatica. Conforme HORN traz (apud BAER, 2008, p. 20) “o que
precisamos ndo é mais informacdo, mas a habilidade de apresentar a informacéo certa
para 0 publico certo no tempo certo, da maneira mais eficaz e eficiente”, ¢ esse ¢
exatamente o objetivo da midia programatica.

Por mais que o espectador tenha o direito e o livre arbitrio a escolha, sempre que
ele “conta” para a internet qual o seu interesse, a internet mostra mais conteddos com
temas similares, o que faz com que o espectador “clique” naquele contetido e entdo
fique preso dentro das suas proprias escolhas. Para a midia comercial, que ja conhece
esse aspecto da internet, o grande desafio € manter o usuario navegando dentro do seu
conteudo, e por isso a preocupacao com o design dessa informacéo se deve ao fato das
pessoas serem ao mesmo tempo produtoras e consumidoras de informacdo, conforme
afirma JACOBSON (1999, p.1) e estarem constantemente alterando a informacéo
recebida de alguma forma.

Se a midia programatica quer que O usuario esteja sempre vendo a sua
mensagem, € preciso utilizar algumas ferramentas e estratégias, como o design de
informacdo. Bonsiepe (2011) afirma que a maneira como dados e informagdes séo
apresentados tém um papel importante, e que o design pode facilitar a recepcédo e
interpretacdo, permitindo, assim, uma agdo mais eficiente. Informagdo sempre foi a
moeda de troca da humanidade, mas para que ela seja bem-sucedida é preciso que ela
seja eficiente. Uma das caracteristicas que faz com que ela seja eficiente, é o quanto ela

pode ser convergida.

2.1.1 A convergéncia da informacéo

O comportamento do usuario é quem dita como as empresas Vao agir e se portar.

Uma vez que a empresas tem acesso a diferentes dados desses usuarios, torna-se mais
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eficiente a distribuicdo da informacdo. O impulsionador dessa eficiéncia foram as
midias digitais ou novas midias “que podem ser compreendidas como o mix de antigas
convencdes culturais de representacdo, acesso e manipulacdo de dados e convencoes
mais recentes de representagao, acesso ¢ manipulagdo de dados”. (MANOVICH, 2001).

Com o disseminacdo da internet em escala global, é possivel impactar pessoas
gue nao necessariamente fazem parte da cultura definida pela limitacdo geoldgica, mas
que sentem-se pertencentes aquela cultura, “produzindo como consequéncia um
movimento constante de transformacdes nas formas tradicionais de producéo de cultura,
eruditas e populares, assim como nos processos de producgéo e recepc¢do da cultura de
massa.” (SANTAELLA, 1996, p. 24) As empresas hoje podem vender para 0 mundo
todo e elas usam das novas midias para fazer o primeiro contato com o publico
interessado.

Com toda essa tecnologia ¢ dados em maos e “através da digitalizacdo e da
compressdo de dados que ela permite, todas as midias podem ser traduzidas,
manipuladas, armazenadas, reproduzidas e distribuidas digitalmente produzindo o
fendmeno que vem sendo chamado de convergéncia de midias”. (SANTAELLA, 2004,
p. 60) Essa convergéncia faz com que o espectador receba suas informacdes através,
principalmente, das midias digitais o que causa também uma convergéncia de
informacdes através das midias programaticas que utilizam desses dados para atrair o
usuario, alimentando o looping do usuério.

Jenkins (2008) destaca ainda que a convergéncia ndao ocorre pelos aparelhos,
mas sim dentro dos cérebros de seus consumidores com suas intera¢fes sociais. 1sso
quer dizer que cada um constroi sua propria histéria a partir de experiéncias pessoais e
que sdo essas histdrias que fornecem dados e informacdes para as empresas produzirem
conteldos relevantes e de interesse dos seus USUArios.

A convergéncia mididtica ou de informacdo ainda tem o poder de
transformar o usuario em mais do que apenas um expectador. Uma vez que a
informacdo recebida é algo de interesse deste usuario, ele acaba se engajando com
aquela informacéo e participando daquele contedo. Essa participacdo hoje é vista como
uma coparticipacdo do usuario no contetdo, hoje o usuério € o cocriador do proprio
conteudo. E quanto mais ele participa, mais informacdes e dados ele fornece para as
corporag0es usarem. Por isso hoje em dia as empresas estdo cada vez mais assertivas em

seu conteldo e sua divulgacéo.
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2.2 Midia programatica, uniformizando informacao

“A publicidade programatica descreve a veiculacdo automatizada de anincios
digitais em tempo real com base em oportunidades de impressdes de anuncios
individuais” (BARDOWICKS E BUSH, 2013, apud BUSCH, 2014, p. 8). Para que ela
atinja o objetivo final ela precisa ter em méos dados dos consumidores, dados esses que
muitas vezes sdo utilizados mesmo sem o conhecimento dos usuarios, como observa-se
abaixo.

O marketing digital e a publicidade programatica, sendo novos meios
de comunicagdo sdo grandes forcas que estdo trabalhando no conflito
e consequentemente utilizando indiretamente informacGes que séo de
cunho privado. Mesmo que essas informacdes ou rastros que sdo
deixados pelos usuérios ndo sejam compartilhados, organizag@es,
através dos portadores desses dados podem ter vantagem para suas
campanhas e anincios. (ZANETTI, 2017, p. 62).

A midia programatica € a interagente entre dois grupos, as agéncias ou
anunciantes e 0s portais, conforme é demonstrado no esquema abaixo. As agéncias ou
anunciantes sdo aqueles que querem passar alguma informacdo para o usuario. Aqui,
marcas, que podem ser denominadas de anunciantes, entram em contato com as
agéncias que “controlam” espagos mididticos comerciais para que estas possam veicular
a propaganda para o publico-alvo escolhido nas campanhas. Uma vez escolhida as
informac0es e publico a ser atingido, os espacos sdo comprados dentro dos portais, que
sdo as midias que terdo as campanhas veiculadas. Através dos portais, como o
Facebook, o puablico interage com a midia programatica, fornecendo ainda mais
informacdes para as agéncias e anunciantes.

Imagem 1 - Esquema simplificado de Midia Programética

ESQUEMA SIMPLIFICADO DE MIDIA PROGRAMATICA

Agéncia/ Midia

Anunciante Programética Portals

Fonte: Autores, 2019
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Em virtude da forma que as midias programaticas sdo vistas e utilizadas, as
empresas podem estar deixando passar uma grande oportunidade. Se for entendido que
com a midia programatica "existe a chance de criar narrativas mais fortes e tomar as
marcas mais pessoais, ainda que se trate de comunicagdo em massa" (PARDO, 2016),
as midias programaticas serdo utilizadas mais do que apenas como meios de publicidade

e divulgacéo.

A caracteristica principal da midia programatica - usar dados dos usuérios - é o
que estimula a convergéncia midiatica e de informacdes, pois uma vez que vocé
encaminha informacgdes para usuarios que querem receber aquele contetdo, cria-se um
ciclo vicioso de informacdes entre emissor e receptor e, caso 0 usuario nao tenha ciéncia

deste tipo ciclo, torna-se dificil que o mesmo seja interrompido.

Materiais e método de pesquisa

Como integrantes do Grupo de Pesquisa Significacdo da Marca, Informacéo e
Comunicacdo Organizacional da Universidade Federal de Santa Catarina
(SIGMO/UFSC/CNPq), as autoras realizam constantemente pesquisas documentais e
bibliograficas sobre as areas de comunicagdo, marca, design e informacdo. O intuito é
observar e analisar tendéncias e outras pesquisas, dentro e fora do mundo académico,
para referéncias futuras.

Esta pesquisa tem carater documental, pois conforme Gil (2008) elas baseiam-se em
materiais que ndo receberam ainda um tratamento analitico ou que podem ser
reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa. Apos a percep¢do de que o tema
midia programaética esta em foco dos pesquisadores, foi-se atras de fontes formais que
pudessem fornecer mais informacdes sobre como essa midia programética esti sendo
vista. Por isso ¢ feita a pesquisa qualitativa bibliografica, a qual “¢ importante para
verificar a veracidade dos dados obtidos, observando as possiveis incoeréncias ou
contradicOes que as obras possam apresentar”. (PRODANOQV; FREITAS, 2013)

Apobs a definicdo do tema central do artigo, foi escolhida uma campanha de
divulgacdo de patrocinio aos Jogos Rio 2016, realizada por uma empresa de seguros. A
campanha contou com diversas agfes e divulgacdo de midia online, através da

utilizacdo de midia programatica para entregar seu conteudo com mais assertividade ao
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espectador. O objetivo final foi demonstrar como uma empresa pode utilizar
informacdes de usudrios, a partir de uma base de dados, para criar uma campanha
publicitaria com foco especifico. Essa caracteristica de pesquisa € conhecida como
estudo de caso que se refere ao estudo minucioso e profundo de um ou mais objetos
(YIN, 2001). De acordo com Schramm (apud YIN, 2001), a esséncia do estudo de caso
¢ tentar esclarecer uma decisdo, ou um conjunto de decisGes, seus motivos,

implementacdes e resultados.

Estudo de caso - campanha de divulgacdo de museu para os jogos rio 2016

No dia 02 de outubro de 2009, durante a 121: Sessdao do Comité Olimpico
Internacional - que aconteceu em Copenhague, na Dinamarca, o Rio de Janeiro foi
escolhido para sediar os Jogos Olimpicos e Paralimpicos de 2016.

O evento multiesportivo de ambito global, contou com uma lista de 11
patrocinadores oficiais mundiais e 6 patrocinadores locais. Varias empresas brasileiras
de diversos segmentos patrocinaram esse acontecimento. Os setores dos patrocinadores
envolviam telefonia, financgas, seguros, automobilistica, etc. O case selecionado para a
discussdo deste artigo € uma campanha de um dos patrocinadores de um grupo
financeiro para promover uma de suas ac¢fes para divulgar o patrocinio dos Jogos Rio
2016.

A empresa, pertencente a um grande grupo atua em VAarios segmentos.
Para ativar a divulgacdo como patrocinadora oficial dos Jogos Rio 2016, a companhia
realizou diversas acdes incluindo uma exposicdo itinerante que contava a histéria dos
Jogos Olimpicos e Paralimpicos. A acdo contava com 2 carretas que percorreram 30.000
km passando 45 cidades de Norte a Sul do Brasil durante alguns meses antes dos Jogos.
No dia da abertura do evento, 5 de agosto de 2016, as duas composi¢Oes abriam as
portas de um museu para ficar no Rio de Janeiro até o final do evento paralimpico. A
proposta era levar também para outras cidades um pouco da atmosfera olimpica para
que o publico de todas as regides do pais se envolvesse com o evento que aconteceria na
capital carioca.

A campanha de promocao incluia 45 planos de midia, 1 para cada cidade anfitria
das carretas, considerando as especificidades de cada uma. Os planos de midia incluiam

pecas on e offline em diferentes veiculos e formatos. Foram desenvolvidos anuncios de
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jornal e revista, spots de radio, outdoors e faixas de rua para veiculagdo de midia
tradicional. Considerando as midias digitais, foram produzidos videos para o Youtube,
posts patrocinados no Facebook, banners em portais diversos, links patrocinados na

busca do Google e banners no aplicativo de dire¢cdo Waze, por exemplo.

Imagem 2 - Esquema simplificado de segmentacdo de campanha

Interesses Dados Demogréficos Carteira de Clientes Dados Demogréficos
FRGER00K Facebook Empresa Clientes
Grupo Segmentado
Gmp?:;%ﬂ:: fado Clientes com conta no
Facebook
Post Facebook
para ambos os plblicos

Fonte: Autores, 2019

A segmentacgdo para a distribuicdo desse contetdo foi definida com base em
dados demogréaficos como, idade, tamanho da familia, ciclo de vida da familia, sexo,
ocupacdo, nivel de instrucéo e naturalidade. Além desse tipo de informacdo levou-se em
conta interesses como esportes em geral, eventos esportivos, esportes especificos,
atletas, acessibilidade entre outros. Esses interesses se baseavam nas curtidas do usuério
em paginas do Facebook bem como o histérico de comportamento do usuario na
internet. Outras situacdes eram levadas em conta como a carteira de clientes e a
geolocalizacdo do usuario considerando a proximidade com as arenas onde ocorreriam
as disputas olimpicas e paralimpicas. A combinacdo dos dados demogréaficos e
interesses gerava uma base de dados individualizada para cada plano de midia. Essa
especificidade da base de dados é essencial para que a midia seja entregue para um
publico maduro para consumir o contetido em questéo.

Em 2015, a empresa langou uma pagina no Facebook em parceria com um canal
esportivo para a produgdo do contetdo. A péagina exibia publicacBes exclusivamente
ligadas a esportes e aos Jogos Olimpicos e Paralimpicos. Esse ambiente digital foi uma
das fontes para a distribuicdo de midia para a campanha da exposicao itinerante da
empresa patrocinadora. A pagina encerrou as atividades com mais de 1 milhdo de
curtidas, logo ap6s o término dos Jogos Paralimpicos. Enquanto esteve no ar era
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alimentada com publicacbes vérias vezes ao dia com alto indice de engajamento
(curtidas nos posts, reacdes, comentarios e compartilhamentos). A pagina era outra acdo
da empresa para ativar a divulgacdo do patrocinio aos Jogos Rio 2016. Essa base de
dados formada desde a criacdo da fanpage serviu de insumo para impactar o publico
posteriormente com conteldo de divulgacdo das atividades da exposicao itinerante
através de remarketing e midia programatica. Uma audiéncia que ja havia interagido
com publicacdes relacionadas a esportes, atletas e Jogos Olimpicos e Paralimpicos na
pagina era impactada posteriormente com a divulgacdo da passagem da exposicao com
acervo original de uniformes, bolas, acessorios, medalhas e conteido audiovisual
interativo estaria nos préximos dias naquela cidade. Os anuncios eram customizados
com locais, datas e especificidades para cada local, como presenca de mascotes
olimpicos, paralimpicos atletas e personalidades.

A exposic¢do durante todo o periodo de atividade, Abril a Setembro, mais de 200
mil visitantes. A média de estadia de cada carreta era de 3 dias para cada cidade antes de
chegar no Rio de Janeiro. La elas funcionaram durante o periodo dos Jogos Olimpicos,
de 5 a 21 de Agosto, foram fechadas para manutencéo e reabriram para o periodo dos
Jogos Paralimpicos, 7 a 18 de Setembro.

Considerac0es finais

Uma das caracteristicas mais intrinsecas ao ser humano é ato de se comunicar.
Independente da forma como essa comunicacdo é feita; toda e qualquer interacdo social
é feita transmitindo e recebendo informacgdes. Agora, com o advento da internet essa
troca de conteudo pode ser feita de varias maneiras, a qualquer hora, em qualquer lugar
e para qualquer pessoa. Quando as empresas comegaram a usar dados fornecidos,
inconscientemente, pelos usuérios para aumentar a sua eficiéncia de propaganda, surge
a midia programatica.

A midia programatica € o novo ponto de unido entre marcas e publico, uma vez
que marcas anunciam informacdes para um publico que quer receber esta informacao,
h& um aumento de eficiéncia da troca de informacdo que precisa ser bem estruturada e
desenhada para que 0s usuarios sintam prazer na sua experiéncia midiatica.

O caso avaliado neste estudo demonstra que uma base de dados segmentada e

com rigor de especificidades pode ser uma maneira efetiva para distribuicdo de midia
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para uma audiéncia preparada para receber essa midia. A utilizacdo de algoritmos na
midia programatica ora vista como um problema por ocorrer sem a intervencdo humana,
aqui se mostrou adequada e bem executada, j& que atingiu os objetivos da campanha do
estudo de caso.

Impactando um puablico maduro para interagir com o contetdo proposto, 0 uso
desse tipo de ferramenta se justifica, descartando-se qualquer outra utilizacao dessa base
de dados para fins ndo relacionados as referidas campanhas de midia digital. Ao avaliar
o referencial tedrico e confronta-lo com o estudo de caso conclui-se que ha um impacto
significativo naquilo que chega de midia ao usudrio e isso estd ligado ao seu

comportamento no ambiente digital.
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