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CMO do futuro deve
ter visao sistémica e
uniao de competéncias
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Na Fundagdo Dom Cabral, aumentou
g ademanda por conhecimentos sobre

data analytics, compra de midia \. g
i3 programatica, CRM e user experience :& N ;

Assimh como 0s comportamentos e 0s
nAabitos de consumo das pessoas se
transformaram completamente na
ultima décadaq, as responsabilidades e
expectativas em torno das fungdes dos
CMOs evoluiram. A integragdo acelerada
entre online e off-line, as mudangas
culturais e a consolidacdo da
importancia de big data e inteligéncia
artificial para os negbcios sdo pano de
fundo de um cendrio que tem valorizado
as posigcoes de marketing nos
anunciantes, ao mesmo tempo em gue
aumenta a exigéncia em relacdo aos
resultados gue entregam. Para além de

competéncias digitais, espera-se do CMO
do amanhd uma combinacdo de
conhecimentos capaz de desenhar a
melhor experiéncia para o cliente e umad
visdo sistémica que considere todas ds
areas da empresa. O descompasso entre
O avancgo do oficio e a formacdo ndo é
uma exclusividade do marketing, mas as
escolas da area tém investido na
aproximagdo de marcas para levar
questoes praticas para a sala de aulq,
disciplinas e cursos focados em soft skills
e outros conteudos. De outro lado,
anunciantes investem em acdes internas
e externas de capacitagdo. pags.24e26

entrevista =
Ocasioes de consumo e

distribuicao sao foco
da Kellogg para crescer

Apos duplicar a capacidade de producao
com aporte de R$ 250 milhdes em sua fa-
brica em Santa Catarina, a Kellogg cen-
tra esforgos na expansao da distribui¢ao
e inovagoes em produtos e formatos. O
objetivo, segundo Alberto Raich, lider da
empresa no Pais, € estar na maior quanti-
dade de ocasides de consumo. Pags.6e7

Alberto Raich, VP e gerente geral da Kellogg
Company no Brasil: consumidor de snack
quer sabor, mas também espera surpresa
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Acdo da Natura, em
Todas as Flores, da Globo:
- marca esta conectada
com o enredo que inclui
perfumista na novela

Periodo de adaptacao

Pesquisas indicam aumento na receita publicitaria de video on demand, mas
agéncias e marcas cobram custos menores, métricas e transparéncia

THAIS MONTEIRO tmonteiro@grupomm.com.br

ND ultimo ano, a inclusao de forma-
tos publicitarios em grandes pla-
yers de streaming por assinatura, como
Netflix e as plataformas da The Walt Dis-
ney Company (Disney+ e Star+), abriu
frente de contato com o consumidor
ao ir além de um novo meio e expan-
dir arelagdo de marcas e audiéncia pa-
ra novos formatos e métricas. Por outro
lado, o custo elevado dos espacos pu-
blicitarios e a falta de clareza na men-
suracao atrapalham a consolidacdo das
plataformas. Apesar disso, a medida
que o mercado de streaming continua
a crescer, a criatividade e a inovacao
devem impulsionar o futuro da publi-
cidade nesse ambiente.

No ultimo ano, houve aumento no
numero de consumidores que opta-
ram por se inscrever em plataformas de
streaming com anuncios, ou subscrip-
tion video on demand (SVOD). Segundo
a empresa de dados Atenna, nos Esta-
dos Unidos, usuarios de SVOD cresce-
ram quase 25% anuais, atingindo 55,2
milhdes no primeiro trimestre deste
ano em comparacao com 44,3 milhoes
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visualizacoes, pessoas impactadas, vie-
wability, entre outras similares.

Para o diretor da Publicis, o mercado
ainda deixa a desejar em métricas simples,
COMmo custo por pessoas impactadas, por
views e outras. “E dificil entender qual for-
mato funciona melhor,
qual o melhor KPI para
S€ mensurar entre ou-
tras coisas, at€ porque
esse formato nao € so
novo para o mercado,
mas também para aau-
diéncia”, explica.

A possivel solugao para entrarem con-
tato com metricas mais confiaveis € tor-
nar a publicidade e seu impacto mais en-
derecaveis. Lima, da Publicis, observa que
houve avancos no uso de chamadas para
acao (CTAs) em anuncios em streaming,
mas ainda ha espaco para crescimento.

“Acreditamos firmemente que ha am-
plo espaco para o aprimoramento de
formatos, métricas e mensuracao. As
metricas se limitam, principalmente, a
dados basicos no ambiente digital. No
entanto, a medida que os formatos evo-
luem, a interatividade cresce, a tecno-
logia se aprimora ¢ a possibilidade de
incorporar parceiros verificadores no
processo se torna real, vemos horizonte
promissor para o desenvolvimento da
publicidade no streaming.

As agéncias estdo se adaptando a es-
se ambiente, garantindo que os anun-
cios sejam seguros em termos de marca
e fazendo uso de métricas digitais para
medir o impacto das campanhas. A re-
visdo continua da maneira como medi-
mos os resultados e estabelecemos KPIs
¢ fundamental para alinhar os impactos
das campanhas aos objetivos de nego-
cio”, complementa Gabriela.

Diante da diversidade de plataformas,
cada qual com seus formatos, métricas,
publico e demais especificidades, o mer-
cado ndo adota estratégia inica. As agén-
cias tém adotado estratégias adaptaveis
que se moldam as exigéncias especificas
de cada cliente e as particularidades de
cada plataforma, afirma a diretora nacio-
nal de midia e negocios da Artplan, Joa-
na Chulam.

Gabriela, da WMS/Fbiz, destaca a im-
portancia de abordagem integrada que
envolve investir em estratégias avanga-
das de segmentacao e medicao de resul-
tados para garantir que os antncios te-
nham impacto significativo e relevante.
No meio termo, Lima, da Publicis, apos-
ta na unificacao de estrategia e diversi-
ficacao das taticas, de forma que a agén-

Coca-Cola em campanha
com Tony Ramos, de Terra
e Paixdo, trama na qual
também faz merchandising

no mesmo periodo do ano anterior.
No upfront no inicio do ano, a Netflix
informou que contava com cinco mi-
lhoes de usuarios ativos mensalmente
na sua opcao com antincios e que 25%
de seus novos assinantes optavam pe-
lo novo plano.

A receita equivale ao aumento de
usuarios. Conforme a Digital TV Re-
search, areceita global de publicidade
em servicos de streaming de conteu-
do, como filmes e séries, atingira US$
18 bilhoes em 2028, o triplo do regis-
trado no ano passado (US$ 6 bilhdes).

Dos US$ 18 bilhoes previstos para
2028, os Estados Unidos contribuirao
com US$ 9,9 bilhdes (55%), em compa-
racdo com US$ 4 bilhdes (67%) no ano
passado. De forma geral, a empresa ava-
lia que areceita total dos streamings de-
ve chegar a US$ 235 bilhoes até 2028 por
conta da rapida adogao de streaming
gratuito baseado em publicidade, ou ad-
-supported video on demand (AVOD), e
dos canais de televisao gratis suportada
por streaming e publicidade, ou free ad-
-supported streaming television (FAST).

Capitulo de 04/09/2023
E Tsrra & Paliso

Ainda segundo a pesquisa, servigos
AVOD devem crescer significativamen-
te. O Pluto TV, da Paramount, deve atin-
gir receita publicitaria de US$ 4,2 bi-
Ilhoes até 2028, o quadruplo do ano
passado, quando contabilizou US$ 1,1
bilhdo. Ja a plataforma de streaming Tu-
bi, streaming AVOD da Fox Entertain-
ment, que funciona apenas nos Estados
Unidos, tem a previsao de atingir US$ 1
bilhdo em receita publicitaria este ano.

No inicio do ano, a Atenna indicou
que a Disney tem o maior nimero de
assinantes em streamings ad-suppor-
ted entre os players. A Disney também
¢ proprietaria do Hulu. Depois, na se-
quéncia, estao Peacock, Paramount+,
Warner Bros. Discovery (Max e Disco-
very+) e Netflix. Novos players devem
fazer parte da lista, ja que outras pla-
taformas, como Amazon Prime Video,
devem entrar no mercado com opcoes
de assinatura mais baratas por conta
da exibi¢ao de publicidade. Segundo
a Digital TV Research, a previsao € que
o Disney+ alcance mais de US$ 11 bi-
Ihoes em receita anual de publicidade
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Mercado Play alia compras
e distribuig¢do de contelido

Assim como a Amazon, marketplace que tem seu proprio servigo de
streaming, o Mercado Livre decidiu entrar no segmento de entreteni-
mento ao langar, no més passado, o Mercado Play. O produto & plata-
forma de streaming integrada que oferecera filmes, séries, documenta-
rios e contetdo infantil de forma gratuita para os usudarios do Mercado
Livre. A plataforma de streaming ser@ imediatamente acessivel a 100%
da base de usudrios do Mercado Livre em todos os paises da América
Latina, concretizando plano de longa data da empresa de ingressar no

mundo do entretenimento.

A companhia identificou oportunidade no crescente interesse dos bra-
sileiros e dos latino-americanos em conteldo audiovisual e pelo fato de
boa parte da populagGo com acesso a internet ndo ter como pagar por
uma assinatura de streaming. “Os consumidores entram no Mercado
Livre recorrentemente buscando por entretenimento. Além disso, mui-
tas pessoas na América Latina ndo conseguem pagar streamings por
assinatura. Encontramos a oportunidade de oferecer entrega comple-
ta e fazer com que os consumidores passem mais tempo na platafor-
ma, o que possibilita mais vendas e compra de midia via Mercado Ads”,
explica o vice-presidente de entretenimento e loyaity do Mercado Livre,

Luiz Felipe Barros.

O Mercado Play conta com acervo de 1,6 mil titulos e mais de seis mil
horas de conteldo, provenientes de parcerias com grandes estldios co-
mo Walt Disney e Sony, bem como produtores locais de diversos paises
da América Latina Segundo o executivo, a fragmentagdo do contetdo
causada pela multiplicidade de plataformas fez com que os produto-
res de conteudo voltassem a pensar na importancia de distribuir o con-
teado para atingir o maior nimero de pessoas. “Nos vemos muito mais
como multiplicador do que mais um player. Nos enxergamos como po-
tencial parceiro de distribuicGo de conteddo. Podemos ser distribuidores
dos canais ao vivo e monetizar daqui para a frente. Para quem tem seu
streaming, posso ser mais um canal de distribuicao”, afirma.

O modelo de negocio adotado pelo servigo & gratuito para os usua-
rios e inclui anuncios publicit@rios nas transmissoes, com formatos de
até 30 segundos que podem ser pulados apos os primeiros cinco se-
gundos de exibicdo. O Mercado Ads faz a venda de espagos publicita-
rios no Mercado Play. Para a empresa, os formatos de midia em video
no streaming representam a oportunidade de atingir novos anuncian-
tes nGo endémicos, ja@ que parte dos anunciantes do marketplace sGo

os proprios vendedores.

Visa fez campanha, criada
pela Fbiz, sobre o apoio ao
futebol feminino, que foi
exibida na Netflix

Zeca Camargo conversa
com Rodrigo Hilbert em
série gratuita da Lacta que
estreou no Globoplay

Neurociéncia adquire
novas camadas coma
inteligéncia artificial

Aentrada da inteligéncia artificial genera-
tiva na area de neuromarketing amplia as
possibilidades de mapear a reacao emo-
cional dos consumidores a cada segun-
do de um comercial. No entanto, impli-
cagOes éticas, regulatorias e até de satide
mental imp&em cautela na utilizagdo des-
sa abordagem pelas empresas especiali-
zadas no assunto e pelas marcas. Pag.12

midia

Streaming cresce em
publicidade e marcas
pedem custo menor

A receita publicitaria proveniente dos
streamings gratuitos, baseados em antin-
cios, deve chegar a US$ 18 bilhdes em
2028, o triplo do registrado em 2022.
Em contrapartida, agéncias e anuncian-
tes querem custos menores, mais metri-
cas e transparéncia para fazer campanhas
€ anunciar nesses meios, num movimen-
to de adaptacao ao modelo. pags.32e33

Rodrigo Hilbert protagoniza série da
Lacta gratuita e exclusiva do Globoplay

Turismo avanca com
anywhere office e
conceito "bleisure”

Péags.20 e 21

Podpah e Sabrina Sato
serao entrevistados no
palco do Maximidia

Pag. 38

em cinco anos, o que € mais do que a
Netflix e o YouTube combinados.

A despeito de os dados indicarem que
hd interesse da audiéncia e do mercado
publicitario nos novos formatos dos strea-
mings, 0s nimeros nao
sao suficientes paraal-
guns players. Em carta
aos acionistas sobre a
divulgacao de resul-
tados do segundo tri-
mestre, a Netflix disse
que, embora o nimero
de assinantes da ver-
sdo com anuncios esteja em expansao,
a receita publicitaria ainda nao é signifi-
cativa para a empresa. “Construir um ne-
gocio de anuncios a partir do zero ndo €
facil e temos muito trabalho arduo pela
frente. Mas, estamos confiantes de que,
ao longo do tempo, podemos transformar
a publicidade em fonte de receita incre-
mental de varios bilhoes de dolares”, re-
latou a Netflix. O objetivo € que a recei-
ta de antincios chegue a 10% do total do
faturamento. Segundo o coCEO Greg Pe-
ters, a estratégia € conquistar as marcas
que apostam em TV linear e, depois, no
investimento destinado ao digital.

Gabriela Amato, head de midia da
WMS/Fbiz, ressalta que o mercado esta
em momento de adaptacio tanto para
as plataformas de streaming quanto pa-
ra agéncias e anunciantes. As platafor-
mas tém redesenhado seus modelos de
negocios, migrando de modelos basea-
dos em assinaturas para modelos que in-
cluem publicidade. Porsuavez, agéncias
e anunciantes tém ajustado suas estrate-
gias paraatender as expectativas dos con-
sumidores nesse novo ambiente.

CUSTO DO ANUNCIO

Parte da dificuldade de atracdo de
anunciantes estd relacionada ao custo
de anunciar em streaming. A fase de cons-
trucdao das bases de streaming ainda torna
0s custos publicitarios relativamente al-
tos, o que pode assustar parte dos anun-
ciantes. Essa barreira de custo torna dificil
competir com alternativas como o baixo
custo por visualizacdes no ambiente di-
gital ou o alcance massivo da TV aberta.

Na opinido de profissionais de midia
em agencias, ha duas visoes possiveis.
Para Luca Lima, diretor de midia da Pu-
blicis, isso ndo acontecera enquanto a
base nao for devidamente populariza-
da e os custos ndo forem competitivos.
“Fica dificil brigar ou com o baixo custo
por views do digital ou com o poder de
alcance da TV aberta”, diz. Ja na opiniao
de Gabriela, enquan-
to os custos de anun-
ciar em um streaming
podem ser barreiraem
comparagao com ou-
tros canais digitais, as
oportunidades ofere-
cidas pela segmenta-
¢do de audiéncia com base em contell-
do e contexto, juntamente com metri-
cas avancadas, estdo destinadas a fazer
a diferenca nas estratégias publicitarias.

No entanto, outra dificuldade identi-
ficada pelos profissionais envolve acom-
preensao de quais sao as métricas mais
adequadas paraacompanhar os resultados
das campanhas. Por enquanto, as agéncias
se guiam por métricas de alcance, como
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cia possa acompanhar a jornada do con-
sumidor e definir metricas especificas
para cada canal para
compreender os re-
sultados das diferen-
tes plataformas.

O acesso a base de
dados primarios e de-
talhados da audiéncia
e assinantes dos strea-
mings sdo o grande trunfo da categoria.
Segundo Renata Fernandes, diretora de
produtos publicitarios digitais da Globo,
o aprimoramento dabase de dados pode
contribuir para otimizar a performance das
campanhas e a oferta de conteudo. “Sao
infinitas oportunidades para inovacao e
para testar formatos e solucoes que co-
locamos a servico das marcas através da
poténcia das nossas historias”, diz.

CONHECIMENTO DA JORNADA

Com esse recurso e conhecimento so-
bre a jornada do consumidor, o exercicio
da personaliza¢do pode gerar mais resul-
tados para os anunciantes. “A personali-
zacao da comunicagao faz com que a ex-
periéncia se torne mais unica para o con-
sumidor, fazendo com que a marca se tor-
ne mais efetiva em termos de resultados e
negocios”, defende Joana, da Artplan. No
entanto, a executiva frisa a necessidade
de se ter maior transparéncia de dados e
informacoes de comportamento da au-
diéncia, tamanho de publico e segmenta-
cao de base, porexemplo. “Para que as de-
fesas fiquem ainda mais estruturadas nas
abordagens para os clientes”, diz.

Outra tendéncia € ainclusao das mar-
cas em contetudos originais e nativos do
streaming, 0 que proporciona as marcas
a chance de se tornarem elementos or-
ganicos da narrativa, sem interrompe-
rem a experiéncia do usuario. “Preve-
mos campanhas mais personalizadas,
interativas e integradas, aproveitando
a analise avancada de dados e tecnolo-
gias emergentes, como realidade virtual e
aumentada. Colaboracoes criativas com
criadores de conteudo e atencao cres-
cente a ética e a privacidade dos dados
também estao moldando o futuro das
campanhas. Parcerias estratégicas com
provedores de streaming, igualmente,
terdo protagonismo nesses cenarios.
Espera-se um aumento na criatividade
e inovacao, com foco continuo na entre-
ga de conteudo relevante e envolvente
para os espectadores, em ambiente de
streaming em constante evolu¢ao”, afir-
ma Joana, da Artplan.

“Acredito que a producdo de contetudo
original ainda € asset pouco exploradoe
que o mercado de streaming vem se adap-
tando para atender as necessidades dos
clientes”, complementa Lima, da Publicis.

Por fim, ha,ainda, a possibilidade de se
pensar nainteratividade dos anuncios, da
mesma forma que a interatividade com os
conteudos ja € uma realidade. “O futuro
da publicidade em streaming € promis-
sor, com amplo espago para crescimen-
to e sucesso. Isso inclui avancos signifi-
cativos, como a personalizacao de anun-
cios, inovacoes tecnologicas, a capaci-
dade de interagir com conteudo nativo
da plataforma, projetos integrados com
marcas e ate mesmo o comercio direta-
mente nas plataformas”, prevé Gabriela,
da WMS/Fbiz.
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