nespecial TV

Tecnologia revoluciona midia brasileira
e deve transformar a publicidade

Agéncias compartilham as suas analises, expectativas e toda
a preparacao exigida para aproveitar o potencial daTV 3.0

Adrieny Magalhaes

0s ultimos anos, a publicidade
N tem passado por transformacdes

significativas com o surgimento
das plataformas digitais e a ascensao
do streaming. Agora, com a chegada da
TV 3.0,0 mercado se encontra a beira de
mais uma grande mudanca no cenario
da midia e da comunicacdo. Esta nova
geracao de televisdo promete ndo ape-
nas uma revolugdo tecnologica, mas
também um impacto profundo na for-
Mma Como as marcas interagem com 0s
consumidores.

ATV3.0 éafusdo definitiva entre atra-
dicdo da TV linear e as capacidades de in-
teracao dos meios digitais. Sendo assim,
a publicidade ganha um novo potencial,
com a possibilidade de uma personali-
zZacdo e segmentacao de publico ainda
mais avancada. Além de uma integracao
jamais vista com as plataformas digitais.
As novas tecnologias prometem trans-
formar a experiéncia do telespectador,
oferecendo uma definicdo de imagem de
altissima qualidade, som imersivo e inte-
ratividade com contetidos e anuncios em
tempo real.

Para entender como essa transfor-
macdo afetara a criacdo e producdo de
campanhas publicitarias, o propmark
conversou com lideres de algumas das
principais agéncias de publicidade do
Brasil. 0gilvy, WMcCann, DM9, GUT, Art-
plan, Dentsy e Publicis compartilham
Suas expectativas e visoes sobre como a
TV 3.0 pode mudar a dinamica da midia
e trazer novas oportunidades e desafios
para 0 mercado publicitario.

Cada um desses especialistas ofere-
Ce uma visdo unica sobre como a TV 3.0
pode alterar o panorama da publicidade.
Desde a integracdo com dados e a pos-
sibilidade de campanhas mais persona-
lizadas ateé os desafios da adaptacdo as
novas tecnologias e a necessidade de
balancear qualidade e quantidade de
contelido, essa revolucao promete rede-
senhar o futuro da publicidade como a
conhecemos.

OGILVY
“Estamos acompanhando as mu-
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Lideres do setor compartilham suas expectativas e visdes sobre como a TV 3.0 pode mudar a dinamica da midia

: A
Glaucia Montanha, CEO da Artplan SP

dancas com grande interesse e enorme
curiosidade. Ainda ndo conseguimos ver
exemplos concretos de todo o potencial
dessa nova tecnologia, no modo de como
a audiéncia vai consumir essa ‘nova mi-
dia’ e, principalmente, como isso impac-
tara nossas campanhas e estrategias de
midia em todo 0 seu processo, desde 0
planejamento, passando pela producdo,
eXecucao e mensuracao. No entanto, pre-

“0 que funcionava

Viviana Maurman, VP de midia da Dentsu

no digital nao
necessariamente
funcionara na
TV 3.0”
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cisamos avaliar com calma e ajustar nos-
sas expectativas quanto a velocidade de
implementacdo de toda essa tecnologia,
pois sa0 muitas promessas”, explica Thia-
go Ferraz, head de midia da 0gilvy Brasil.

0 profissional diz entender que deve-
rd ser uma revolucdo no consumo de mi-
dia, “pois de certa maneira ele se conver-
ge com o consumo de videos online com
a TV linear. Acoes que hoje realizamos



apenas no ambiente online, como anun-
cios segmentados ou personalizados e
interatividade com a audiéncia, serao
possiveis nesta nova erada Tv3.0",

No entanto, Ferraz alerta para a ne-
cessidade de uma abordagem cautelosa
em relacao a velocidade de implemen-
tacdo dessa tecnologia, reconhecendo
que, apesar das promessas, ainda ha um
caminho a ser percorrido para entender
totalmente o impacto que essa mudanca
trard para as estratégias de midia.

Em termos de criacdo e producdo,
Ferraz acredita que as pecas publicitarias
precisardo se adaptar as novas intera-
¢Oes e limitacoes técnicas do formato,
mas a base do que ja se faz no digital
podera ser aproveitada. “Como mencio-
nado, & um ‘novo meio’; o0 que funcio-
nava no digital ndo necessariamente
funcionara na TV 3.0, e vice-versa. Para
ele, outro ponto de grande interesse e
atencao sera a possibilidade de coletar
dados mais detalhados sobre 0 compor-
tamento da audiéncia, que sera um dife-
rencial muito importante, uma vez que o
mercado avanca cada vez mais na visao
integrada dos dados de videos (seja
online ou linear), ja que a TV 3.0 estara
100% integrada aos ambientes digitais,
especialmente aos celulares, e permitira
medir com maior rapidez o retorno das
campanhas’, completa.

WMCCANN

Andreia Abud, VP de midia da WMc-
cann, vé na TV 3.0 uma evolugdo que
transformara a maneira como 0 conte-
udo e consumido e, por consequéncia,
a publicidade. “A mudanca para TV 3.0
representa uma evolucdo significativa
no mercado publicitario, trazendo novas
oportunidades e desafios para o merca-
do, ja que transforma a maneira como 0
contetdo € consumido e, portanto, a pu-
blicidade”. Para ela, 0s avancos em per-
sonalizacdo e segmentacdo aumentama
relevancia das campanhas potencializan-
do o ROI para as marcas.

“A interatividade também amplia as
possibilidades para o e-commerce, pos-
sibilitando campanhas mais engajadoras
e com melhores resultados. Do ponto de
vista de dados, também é bastante pro-
missor ao trazer maiores possibilidades
de coleta, permitindo uma analise mais
detalhada da jornada, acompanhamento
de resultados e ajustes, algo que era um
fator limitador nas geracdes anteriores
de TV", complementa.

A profissional acredita gue as possi-
bilidades da TV 3.0 fazem com que seja
cada vez mais fundamental a unido e
0 trabalho conjunto entre midia, dados
e criacao para entregar os melhores re-

Renata Valio, VP de midia da DM9

sultados para os clientes.

Do ponto de vista da criacao e produ-
do, 3 WMcCann enxerga a TV 3.0 como
uma plataforma que permitira a elabo-
racao de campanhas mais interativas e
envolventes. “Toda interatividade da TV
3.0 permitira a criacdo de anuncios inte-
rativos, com narrativas mais envolventes
e dinamicas. A possibilidade de seg-
mentacdo personalizada ¢ uma otima
oportunidade para garantir a relevancia
e atencdo do consumidor. Ampliam-se
as oportunidades de assertividade, cria-
tividade e qualidade de audio e video”,
completa Andreia Abud.

DM9

“Acreditamos que a TV 3.0 vai im-
pactar as agéncias, trazendo mudancas
significativas na criacdo, na producdo e
na midia. Isso porgue a nova tecnologia
impactara fundamentalmente no papel
estratégico do meio, com possibilidades
Muito mais proximas ao que ja fazemos
na internet. Trard ao meio avancos em
termos de segmentacdo, personalizacdao
e interatividade”, declara Renata Valio,
VP de midia da DMS.

Para Renata, com dados mais preci-
S0S, as campanhas serdo melhor direcio-
nadas e ate mesmo personalizadas para
as audiéncias. A interatividade aumenta-
ra 0 engajamento, e a convergencia de
midias exigira estratégias integradas em
varias plataformas. "0 desafio serd nos
adaptarmos a provaveis novas regula-
mentacdes de privacidade e transparen-
Cia, alem da criacdo de novas metricas de
performance adequadas ao consumo de
TV" ressalta.

A DMS tambem espera que a TV 3.0

Nathalia Oliveira, co-head of media & comms da GUT

“Estamos diante
de um cenario
promissor”

possibilite o desenvolvimento de novos
formatos publicitarios, incluindo realida-
de aumentada (AR) e realidade virtual
(VR), criando infinitas oportunidades
criativas. “Além disso, a possibilidade
de insercOes dinamicas dos comerciais
com base no contexto e perfil das audi-
encias também podera impactar signifi-
cativamente a forma com que criamos
e produzimos 0s assets de campanha’,
finaliza a executiva.

GUT

Para Nathalia Oliveira, co-head of me-
dia 6 comms da GUT, a TV 3.0 representa
a unido perfeita entre a penetracdo da
TV aberta e a personalizacao da internet,
tornando-a TV do futuro’. “E esse futuro
gue nunca esteve tao proximo. Estamos
diante de um cenario promissor, onde
a inovacdo tecnologica e a criatividade
Se unem para proporcionar experien-
cias Unicas e memoraveis. A TV 3.0 nao
apenas amplia nossas possibilidades,

mas redefine a publicidade, colocando

a personalizacdo e 0 engajamento do
consumidor no centro de nossas agoes’,
explica ela.

Nathalia acredita que esse sera um
processo a longo prazo, como aconteceu
com a TV analdgica para o HD. “Muitas
brasileiros precisardo trocar e adquirir
novos aparelhos para receber o sinal e
as emissoras terdo um periodo de atua-
lizacdo, estas grandes interessadas que
veem nessa nova geracao de TVs uma
oportunidade de reverter uma receita
que ja ha algum tempo tem escapado
para os veiculos digitais. Se ha muito te-
mos falado de quando nao existira mais
diferenca entre o online e o offline, &,
definitivamente, o advento da TV 3.0 que
marcara este momento”, conta.

A GUT enxerga na TV 3.0 uma opor-
tunidade de transformar a forma como
as campanhas publicitarias sdo criadas
e produzidas, oferecendo ferramentas
avancadas, dados precisos e uma inte-
gracdo mais estreita com outras platafor-
mas. “Além da evolugdo tecnologica, a TV
3.0 promete transformar a forma como
campanhas publicitarias sdo criadas e
produzidas, oferecendo novas ferramen-
tas, dados precisos e uma integracdo
mais estreita com outras plataformas.
ISso resultara em campanhas mais efi-
cientes, personalizadas e envolventes.
Tudo isso com uma definicdo quatro ve-
zes maior que a atual. Imagens com mais
contraste e rigueza de detalhes e cores,
além de um som que envolve todo 0 am-
biente”, ressalta Nathalia.

ARTPLAN

Glaucia Montanha, CEO da Artplan SP,
vé a TV 3.0 como um avanco significativo
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na tecnologia da interatividade na publi-
cidade. "0 device deixa de ser um equi-
pamento de transmissdo e passa a ser
canal de interacdo ativa com a audiéncia,
que vai alem de assistir ao conteddo que
estamos tao acostumadaos, mas tambem
interage com ele por meio de votacao,
opcdes de contetdo sob demanda, mais
qualidade ainda de imagem, personali-
zacdo de acordo com comportamento e
IA como um facilitador da experiéncia”,
comenta a executiva.

Para Glaucia, isso é o reflexo ndo
apenas de como os telespectadores
querem consumir midia, mas também
do comportamento adquirido nos ulti-
mos anos. “[A TV 3.0] busca transformar
a forma como o contetdo de televisao é
consumido, tornando-0 mais participati-
Vo, acessivel e adaptado as preferéncias
da audiéncia, refletindo a crescente de-
manda por experiéncias de visualizagdo
mais enriguecedoras e personalizadas.
ISS0 comprova cada vez mais que a busca
pela atencdo e engajamento sera sem-
pre desafiadora’, complementa.

Para a Artplan, a TV 3.0 representa
uma oportunidade transformadora de
inovacdo para as marcas, permitindo gue
elas experimentem novas abordagens
Criativas e interativas. Glaucia explica
que com a capacidade de coletar dados
e sinais comportamentais, as marcas
poderdo desenvolver campanhas mais
segmentadas e personalizadas, criando
experiéncias imersivas que mantém a
audiéncia engajada por meio de uma
participacao ativa.

‘As campanhas poderdo ser monito-
radas em tempo real, permitindo otimi-
zacdes rapidas e correcdes de rumo com
base no comportamento digital, métri-
cas e KPIs, resultando em retornos finan-
ceiros superiores. Outro impacto signifi-
cativo sera a qualidade excepcional de
transmissao, com resolucoes como 4K e
8I. Isso capacitara os criadores de con-
tetdo a produzir campanhas ricas em
narrativas envolventes e com qualidade
visual impressionante, elevando a expe-
riencia do espectador a um novo pata-
mar’, destaca a CEO da Artplan SP.

DENTSU

“Essa [a implementacdo da TV 3.0] é
uma mudanga natural do consumo de
contetdo a medida que a tecnologia
avanca. Tivemos um salto quando migra-
mos do analdgico para o digital e fomos
impactados com muitas mudancas. Esta-
mos caminhando para mais uma evolu-
(do, que, de certa forma, dara seguimen-
to ao movimento de mercado liderado
pelos streamings, mas agora de uma
maneira mais democratizada”, declara
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Lufs Felipe Figueiredo, diretor-executivo de criacao da Publicis Brasil

Viviana Maurman, VP de midia da Dentsu.
A nova era da TV, segundo ela, tem
esse vieés de dar continuidade ao movi-
mento de mercado liderado pelos stre-
amings. “A transicdo vem acompanhada
da adaptacdo de campanhas para esse
NOVOo cenario, com conteudos interativos,
promovendo um novo espaco para enga-
jamento dos telespectadores. A evolugao
desse ponto de contato faz com que a co-
leta de dados de comportamento de au-
diéncia em tempo real seja mais robusta,
gerando analises mais aprofundadas de
meétricas e desempenho, que se conver-
tem em campanhas mais segmentadas
e assertivas, além de personalizadas de
acordo com cada nicho”, diz Viviana.

Para ela, a forma de consumir conte-
(do na TV mudou com 0 passar dos anos
e essareinvencao queaTv3.0trazetam-
bém uma maneira de se aliar ao digital,
trabalhando de forma integrada para se-
guir relevante aos olhos do publico.

A Dentsu também acredita que a evo-
lucdo da TV 3.0 permitira uma coleta de
dados mais robusta, gerando analises
mais aprofundadas de meétricas e de-
sempenho, que se converterao em cam-
panhas mais segmentadas, assertivas e
personalizadas para cada nicho.

PUBLICIS

Luis Felipe Figueiredo, diretor-execu-
tivo de criacao da Publicis Brasil, com-
para a mudanca para a TV 3.0 a transicao
de um “tiro de canhdo” para um “missil
teleguiado”. “Teremos toda a poténcia
e 0 alcance da Tv, mas com o nivel de
microssegmentacdo, afinidade e men-
suracdo que so o digital até entao pro-
porciona. Vai ser uma virada de pagina

“A exigencia das
marcas para a
qualidade do
conteudo
deve subir”

extremamente desafiadora e, ao mesmo
tempo, promissora para as marcas, gue
vao ter a chance de se aproximar, enga-
jar e interagir ainda mais com sua audi-
éncia, ou melhor, com uma infinidade de
audiéncias”, explica Figueiredo.

Ele complementa dizendo que, para
as agencias, isso abre um mar de opor-
tunidades, ndo s6 na criacdo, mas tam-
bém na distribuicdo de um conteudo
sob demanda e sob medida para esses
publicos, uma vez que eles vao escolher
exatamente o que assistir e, 0 mais im-
portante, 0 que nao assistir. “E a ldgica
das plataformas digitais agora em plena
simbiose comaTv",

Com a nova tecnologia, a Publicis
espera uma segmentacao mais precisa
e uma interacdo mais profunda com a
audiéncia. Para a agencia, assim como o
digital trouxe novas demandas e escopos
de criacdo de conteldo para dentro das
agencias e produtoras, 0 mesmo tende a
acontecer comaTv 3.0.

Andreia Abud, VP de midia da WMcCann
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A vantagem € que as plataformas di-
gitais ja pavimentaram esse modo seg-
mentado de pensar.

“Temos esse driver ja instalado na ca-
beca. A diferenca é que, como esse novo
momento da TV vem com uma qualidade
de imagem e som ainda maiores, arrisco
dizer que a exigéncia das marcas para
a qualidade do conteudo e da propria
producdo deve subir. 0 que era aceitavel
para o social, em termos de nivel de pro-
ducdo, talvez ndo seja para essa nova TV,
mas s6 o tempo dira”, afirma Figueiredo.

0 profissional ainda destaca um desa-
fio: balancear a equacdo da velocidade e
guantidade de assets versus qualidade.
“Mas ndo ha duvida que teremos mais
possibilidades de criar ideias com forma-
tos inovadores, que sejam verdadeira-
mente relevantes, gerem engajamento e
até conversao de vendas atraves da boa
e nova TV", afirma.

A TV 3.0 esta prestes a revolucionar
0 mercado publicitario, trazendo novas
oportunidades e desafios para agéncias
e marcas. (om a convergéncia de tecno-
logias avangadas, como Ssegmentacdo
personalizada, interatividade e coleta de
dados em tempo real, a TV 3.0 promete
transformar a maneira como as campa-
nhas publicitarias sao criadas, produzi-
das e mensuradas.

As ageéncias estdo atentas a essa
mudanca e ja se preparam para adaptar
suas estratégias e aproveitar ao maximo
as novas possibilidades oferecidas por
essa tecnologia. Enquanto a TV 3.0 ainda
esta em processo de implementacdo, as
agencias reconhecem que Sera necessa-
rio um periodo de adaptacdo para enten-
der plenamente seu impacto.



