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PREFACIO

Como recém-
normeado CEO Global
da Kantar Medig,

é um prazer fazer o
tfransicdo de um lertor
externo do report
anual Media Trends

& Predictions para

um Membro da
equipe gue o produz
orgulhosamente.

E gue momento de se
fazer isso,

Estamos em um ponto de inflexdo no
nosso setor, marcado por incertezas
politicas e econémicas, mudangas
no comportamento do consumidor e
avangos tecnoldgicos acelerados.

Orientado pela minha crenga central
de que insights proporcionam a
capacidade da previsdo, tenho
certeza de que podemos empoderar
a indUstria a ndo apenas se adaptar a
essas mudangas, mas a prevé-las e a
navegar por elas proativamente.

Vivemos em uma era de abundéncia
quase esmagadora de dados. Mas o
que importa ndo é apenas o volume
de dados; é a eficiéncia com que os
utilizamos para tomarmos decisdes
significativas e oportunas. Como
empresa, continuamos firmes em
nossa funcdo de servir os ecossistemas
de conteudo e publicidade, investindo

fortemente em novas tecnologias

e estratégias a fim de ajudar a
todos a extrairem mais valor de seus
investimentos.

No report deste ano, nosso objetivo
é fornecer uma combinacdo
equilibrada de otimismo prdtico e
estratégias bem definidas. Tudo isso
faz parte do nosso compromisso

de ajudar os nossos clientes a
navegarem pelas complexidades do
cendrio de midia e entretenimento
em evolugdo e de compartilhar as
percepgdes certas para ajudd-los

a enfrentar os desafios que 2024
apresentard.

Patrick Béhar
CEO Global
Kantar Media

EDITORIA

Com base nos nossos
dados e insights,

o report Media
Trends & Predictions
de 2024 aponta
para as indmeras
oportunidades e
desafios enfrentados
pelos ecossisternas
de conteludo e
publicidade em todo
o mundo,

Este ano, nosso foco gira em torno
de cinco temas:

e Macroeconomia, estratégia de
micromidia

e O conteldo estd de volta para
o futuro-e ao redor do mundo

e Publicidade no olho do furacdo

e Tecnologia: mudangas de
paradigma e falsas promessas

e Fortalecendo o sinal:
audiéncias em alta definicdo

Dentro de cada um desses temas,
nossos especialistas analisam as
principais tendéncias de 2023 e
apresentam previsdes para 2024.
Além disso, cada secdo termina
com um ponto de vista de alguns
dos nossos lideres.

No centro da nossa missé@o

estd a ambicdo de conhecer o
publico e ajudar as empresas a
impulsionarem crescimento. Este
report visa apoiar este objetivo,
apresentando uma visdo unificada
e abrangente de um ambiente

de midia que estd em pleno
movimento.

Acreditamos que o fato do report
se basear em dados e evidéncias
tranquilizard os leitores de que
as previsdes que revelamos sdo
confidveis e que se mostrardo
particularmente valiosas em um
periodo marcado por mudangas
significativas.

John McCarthy
Chief Marketing Officer

Kltor Media '
* "loal""



O QUE VEM POR Ai EM 2024~

MACROECONOMIA,
ESTRATEGIA DE
MICROMIDIA

Os mercados estdo passando por
mudangas rdpidas nos indicadores
econdmicos, mas seus efeitos

ndo sdo uniformes - quem sdo os
vencedores econdmicos e quais
sdo os impactos no consumo

de midia?
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O CONTEUDO DE VOLTA
PARA O FUTURO - E AO
REDOR DO MUNDO

A PUBLICIDADE NO
OLHO DO FURACAO

TECNOLOGIA:
MUDANGCAS DE
PARADIGMA E FALSAS
PROMESSAS

Em nenhum outro momento
as marcas enfrentaram tantos
desafios ao mesmo tempo.
Apenas insights e constante
adaptagdo podem ajudd-las
a navegar em tempos tdo
turbulentos.

A evolucdo das preferéncias
do publico e as mudangas

no consumo de conteldo,
combinadas com a demanda
do setor por monetizagdo e
mensuracdo, destacam um
mercado em transformacdo
dindmica.

Mergulhe fundo em um ano de
avancos incriveis, histérias de
adverténcia e o equilibrio entre
a promessa da tecnologia e seus
possiveis perigos.
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FORTALECENDO O
SINAL: AUDIENCIAS EM
ALTA DEFINICAO

Ao adotar estratégias mais
avan¢adas, as empresas estdo
fortalecendo seus dados e
enriquecendo seu conhecimento
dos publicos, mas isso ndo
ocorre sem desafios.
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MACROECONOMIA,
ESTRATEGIA DE
MICROMIDIA

Os mercados estdo passando por mudangas rapidas
nos indicadores economicos, mas seus efeitos ndo
sdo uniformes - quem sdo os vencedores e quais sdo
os impactos no consumo de midia?
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'NDENCIAS DE 2023

As pressoes inflaciondrias
continuam, mas com efeitos
diferenciados

O cendrio de 2023 foi definido por
problemas econémicos continuos,
com pressdes inflaciondrias
persistindo, embora com efeitos
diferenciados.

O Fundo Monetdrio Internacional
(FMI) indicou uma redugdo do
crescimento global, projetando uma
queda de 3,5% em 2022 para 3,0%
para 2023 e 2024'. E importante
notar que, embora a previsdo

de 2023 tenha ultrapassado as
projegdes iniciais detalhadas no
World Economic Outlook (WEQ)

de abril de 2023, ela permanece
baixa em compara¢do com os
benchmarks histéricos?.

No entanto, o crescimento

da receita de publicidade é
razoavelmente estdvel. O GroupM
estima que o crescimento
permanecerd inalterado em relagdo
a previsdo de dezembro de 2022
em 5,9%, o que descrevem como
sendo positivo em termos nominais,
mas negativo apods a corre¢do
monetdria®.

No entanto, é crucial

reconhecer que as tendéncias
macroecondmicas ndo afetaram
todos os mercados igualmente.
Regides desenvolvidas, como os
EUA e a Europa, estdo vivenciando
lacunas de riqueza cada vez
maiores, e os comportamentos
de compras individuais n&o estdo
reagindo universalmente da
mesma forma.

No Reino Unido, onde a inflacéo
tem sido insistentemente altg,
nossos dados mais recentes do
Target Group Index* mostram que
houve um declinio em todos os
adultos que dizem que estdo felizes
com seu padrdo de vida (-9% nos
ultimos 12 meses).

Hd& também uma disparidade entre
os consumidores do Reino Unido
por nivel de renda, com 62% dos
que estdo entre 0s 10% com melhor
renda afirmando estarem satisfeitos
com seus padrdes de vida, em
comparag¢do com apenas 35%
entre o grupo de renda mais baixa.

A inflagGo reprime os
apetites por assinaturas
de conteudo

Apesar das mudangas econémicas
de 2023, muitas plataformas

de video sob demanda (VOD)
continuaram a aumentar os pregos
das assinaturas® - e essa tendéncia
deve continuar, de acordo com
dados do Entertainment on
Demand da Kantar®.

Ao mesmo tempo, a porcentagem
de consumidores que cancelaram
suas assinaturas também
aumentou. No Reino Unido, por
exemplo, os cancelamentos de
assinatura de video sob demanda
(SVOD) ficaram em 9,9% no
segundo trimestre de 2022, mas
até o Q3 de 2023 esse numero
subiu para 14,2%. O quadro é
semelhante em outras regides.

Impactos da inflagdo nos servigos de assinatura de video sob demanda (SVOD)
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Independentemente de qualquer
mercado, os dados esclarecem as
tendéncias globais sobre como os
consumidores conectados podem
equilibrar suas prioridades de gastos
em vista de custos inesperados.
Quando perguntados sobre o que
eles priorizariam se fossem forcados
a selecionar apenas uma drea

para gastar, de acordo com os
dados do nosso Target Group Index
Global Quick View” (uma pesquisa
sindicalizada de consumidores on-line
de 35 mercados), 38% optaram por
priorizar seus fundos para economias
e investimentos.

Atividades de lazer, como passeios,
hobbies e jantar fora, foram
preferidas por 22%, seguidas por
feriados e intervalos curtos em 11%.
As compras de tecnologia e roupas
tiveram pontuacdo de 8%.

Por outro lado, os servicos de
assinatura on-line, como Amazon e
Netflix, ficaram em 4%, sugerindo
que as assinaturas de conteudo
poderiam estar entre os primeiros
itens de luxo reconsiderados durante
as pressdes inflaciondrias. No
entanto, os dados mostram que os
mercados onde os consumidores
conectados tém maior probabilidade
de concordar em priorizar os gastos
em assinaturas on-line sdo a Gra-
Bretanha, o Brasil e os EUA, com
China, Taiwan e Indonésia sendo
menos provaveis, sugerindo ainda que
as taxas de rotatividade de assinantes
diferem de acordo com o mercado.

Como os consumidores priorizam seus gastos em uma crise
P. “Se ocorresse uma despesa inesperada, qual das seguintes op¢des vocé priorizaria se
pudesse selecionar apenas uma?” Por %

Poupanga e
@ investimentos

G 38%

L‘J Passeios, hobbies e

G 22%

comer fora:
Feriados e G 1%
intervalos curtos
Tecnologia

D (incluindo PC/laptop, G 8%
smartphone, tablet)

11 Roupas - -
Beleza (maquiagem

%g]@] e cuidados com G 7%
os cabelos)

—— Servicos de assinatura
online (incluindo @ 4%
Netflix, Amazon etc.)
Jornais, livros, o

Eu CDs e DVDs ® 1%

Fonte: Kantar Media Target Group Index Global Quick View 2023
Base: 78.142 consumidores conectados com idade entre 16 e 65 anos, 35 mercados globalmente

O consumo de midia difere de acordo
com o mercado

Uma andlise recente dos padrées de consumo
de video em vdrios mercados ressalta o
quanto os comportamentos diferem de regido
para regi@o®.

Por exemplo, fatores como eventos sazonais
podem causar varia¢des na audiéncia - o Brasil
tem padrdes de consumo de video consistentes
talvez devido ao seu clima estdvel, enquanto
paises como a Noruega e o Reino Unido
apresentam mudangas sazonais. As preferéncias
regionais também ditam o equilibrio entre
visualizacdo linear e ndo linear, com diferencas
significativas observadas nos mercados. As
preferéncias de video sob demanda (VOD) pago
versus gratuito também variam regionalmente,
influenciadas pelas principais plataformas,
como Netflix e Disney+.

Questdes culturais também afetam as
preferéncias de conteudo, enfatizando a
necessidade de estratégias de publicidade
influenciadas pelo mercado. Reconhecer essas
nuances regionais e melhorar os sistemas de
medi¢do de audiéncia se mostram importantes
a fim de garantir que estratégias eficazes
possam continuar a ser elaboradas.

Os modelos de negdcios de midia
continuam evoluindo

Em um cendrio econémico marcado pela
incerteza, as empresas de midia estdo em
constante estado de evoluc¢do. A visdo de
mercado antes clara entre servicos de VOD
baseados em assinatura ou por anuncios
ficou mais complexa, com plataformas néo
apenas fornecendo conteudo, mas também
personalizando-o para atender ds preferéncias
especificas do publico.

Uma estratégia fundamental que surge dessa
evolu¢do sdo as plataformas de VOD nativas que
orientam o publico para op¢des mais acessiveis
com anuncios. Evidéncias também sugerem que
esses modelos poderiam gerar maior receita
total por usudrio, aumentando a lucratividade
para plataformas de streaming.

Essa mudan¢a em dire¢do ao streaming
baseado em anuncios amplia as opgdes para
o publico e abre novos fluxos de receita para
plataformas. Enquanto isso, emissoras e redes,
com suas longas experiéncias em publicidade,
podem achar mais fdcil incorporar e vender
anuncios do que aquelas para quem a
publicidade é uma nova especialidade.

No entanto, existem alertas. Alguns especialistas
do setor sdo céticos e apresentam preocupagdes
sobre a tendéncia de se oferecer op¢des

de assinatura apoiadas por anuncios em
comparacdo com plataformas sem esse modelo
de monetizac&o’.



O QUI

O modelo de sucesso do VOD vai variar

A medida que a inflagdo for diminuindo,

os mercados se estabilizardo e, para as
plataformas de streaming, isso significa uma
combinacdo recalibrada de assinaturas e
op¢des financiadas por antncios. No entanto,
o dominio dos modelos orientados por anuncios
ndo serd consistente em todas as regides.

Ao longo dos ultimos trés anos, como Netflix e
Disney+ impulsionaram sua gama de planos de
assinatura, nossos dados de Target Group Index
revelam mudancgas importantes nas atitudes
do publico em relag¢do aos servigos de video
sob demanda (VOD) pagos e apoiados

por anuncios'.

Na Dinamarca, Noruega, Suécia, Espanha, e

no Reino Unido, os consumidores conectados
parecem mais inclinados a optar por servigos de
VOD pagos. Isso poderia sugerir uma preferéncia
cultural ou um hdbito de modelos baseados em
assinatura nesses mercados. Por outro lado, os
consumidores em Taiwan, no Egito, no Japdo,
em Hong Kong e na Taildndia parecem ter uma
preferéncia maior por servigos VOD gratuitos
suportados por anuncios. Esse contraste pode
indicar diferentes comportamentos e atitudes
dos consumidores em relacdo aos modelos de
pagamento nessas regides!'.

Em 2024, as plataformas que buscarem
crescimento precisardo continuar a considerar
as nuances regionais e a encontrar estratégias
de precos para corresponder as preferéncias
dos assinantes.

Percep¢oes regionais mais profundas
ditardo estratégias globais

Para que as empresas de streaming realmente
prosperem, um conhecimento superficial ndo
serd suficiente. Em 2024 e depois disso, elas
precisardo se aprofundar mais, conhecer as
atitudes e os hdbitos reais de consumo de video
de suas audiéncias, dentro e fora dos limites

de sua propria plataforma. Isso envolverd ndo
apenas saber qual conteddo gera repercussdo,
mas também como ele deve ser precificado e as
maneiras mais eficazes de comercializd-lo.

Em esséncia, o sucesso global no dominio de
streaming exige uma estratégia localizada.
As empresas precisam moldar suas ofertas
—desde a criagdo de conteudo até os pregos
e tdticas promocionais - para se adequarem
as caracteristicas distintas do cendrio de
cada regido. Sé entdo elas poderdo esperar
capturar um publico global diversificado e
multifacetado®.

As empresas
precisam moldar
suas ofertas, desde a
criacdo de conteudo
ate os precos e
tdticas promocionais,
para se adequarem
as caracteristicas
distintas do cendrio
de cada regido.
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A segmentagdo redefinira
o alcance do publico

Em meio ao aumento das lacunas de riqueza
em nacgdes desenvolvidas, os anunciantes

dardo maior énfase a segmentagdo,
considerando os impactos varidveis das
tendéncias macroecondmicas nos segmentos de
consumidores.

Certamente, uma continuac¢do da crise do custo
de vida, mesmo que seja menos grave, significa
que apenas dados demogrdficos ndo serdo
suficientes. Em vez disso, um conhecimento
mais profundo dos comportamentos e
preferéncias especificos do publico serd
primordial, tornando indispensdvel uma
segmentac¢do maior’.

Serd primordial
um conhecimento
mais profundo dos
comportamentos
e preferéncias
especificos

do publico.

A fidelidade do consumidor
a plataforma sera testada

Como as restricdes orcamentdrias
continuam a reduzir a renda
disponivel, a fidelidade & marca
serd testada, e as empresas

que oferecerem o conteldo de
maior qualidade e o melhor
custo-beneficio ganhardo uma
importédncia ainda maior.

Uma combinac¢@o de aumento de
custos, nova concorréncia e uma
enxurrada de op¢des de contelddo
estd levando as pessoas a cancelar
servicos menos usados. Os publicos
estdo se tornando mais exigentes
em suas escolhas de conteudo,

o que leva a rotatividade & medida
que mudam para plataformas

que melhor se adaptam ds suas
preferéncias.

Para enfrentarem esses desafios, as
empresas de streaming precisardo
se adaptar. As estratégias podem
incluir oferta de contetdo exclusivo
para dar aos assinantes um motivo
para ficar, descontos para aliviar a
pressdo financeira ou facilidade de
gerenciamento de assinaturas.™

Atitudes em relacdo a modelos financiados

por anuncios

P: “Aceitaria anuncios se a minha assinatura de streaming

de TV/video fosse mais barata”

Nigéria
india
Indonésia
Filipinas

Tailandia
Turquia
Ardbia Saudita
EUA

Africa do Sul
China

México

Brasil

Egito

Itdlia
Espanha
Grd-Bretanha
Taiwan
Japdo
Singapura
Hong Kong
Canada
Polénia
Argentina
Austrdlia
Franca

Coreia do Sul
Nova Zelandia
Alemanha
Bélgica
Suécia
Noruega

Austria
Sui¢a
Dinamarca
Paises Baixos

Fonte: Kantar Media Target Group Index Global Quick View 2023
Base: 86.766 consumidores conectados com idade entre 16 e 65 anos, 35 mercados globalmente

Mercados jd

com maior
propensdo a usar
gratuitamente
plataformas VOD
financiadas por
anuncios

Mercados com
maior proporg¢do de
usudrios de VOD em
plataformas pagas



CONTO DE VISTA
AS EMPRESAS PRECISARAO DE UM
PANORAMA COMPLETO PARA 2024

Louise Ainsworth
CEO - EMEA
Kantar Media

No cendrio de negocios
atual, em gue os
dados estdo ao nosso
alcance e a mudanca
estd ao nosso redor,
as empresas sdo
constantemente
apresentadas com
uma dicotomia:
alinhar estratégias
com tendéncias
macro abrangentes
ao mesmo tempo
em gque garantem

a granularidade da
compreensdo No

nivel micro.

Tendéncias de panorama

geral servem como bussolas,
fornecendo uma orientagdo geral
para se lidar com a dindmica

do mercado. Elas destacam
padrdes emergentes e enquadram
movimentos coletivos. No entanto,
uma lente exclusivamente macro,
particularmente em estratégias
de midia e marketing, corre o
risco de ignorar comportamentos
e preferéncias importantes e

mais sutis.

Dentro de faixas demogrdaficas
padrdo, por exemplo, hd uma
variedade de experiéncias de
vida, valores e comportamentos.
E, embora a inflacdo alta possa
ser uma tendéncia macro, seus
efeitos cascata sobre cada familia
podem diferir muito. Uma familia
poderd reduzir os luxos, enquanto
outra poderd recalibrar os

gastos essenciais e outra poderd
encontrar maneiras inovadoras de
complementar sua renda.

/1

As percepcdes macro permanecem valiosas
para direcionamento, mas devem ser
combinadas com percepcdes diferenciadas do
cliente para criacdo de estrategias impactantes

/1

Tais variacdes reiteram o fato de
que a crise de custo de vida, e de
fato qualquer outra tendéncia
macro, ndo tem implicagdes
uniformes. Portanto, uma
estratégia de marketing que adote
a homogeneidade pode nem
sempre ser a melhor solugdo.

Esse é um principio que também
podemos aplicar a outras dreas

do cendrio da midia. Por exemplo,
embora os gostos de conteudo
possam ser amplamente
semelhantes em diferentes regides,
o que realmente repercute entre os
espectadores na América do Norte
pode ndo necessariamente atingir

o mesmo publico na Asia ou Africa.

Nuances culturais, eventos
regionais, disparidades econémicas
e histérias locais sdo fatores-chave
na formagdo dos comportamentos
de consumo de midia-até mesmo
o clima e as mudancas nas
estagdes podem desempenhar

um papel. Uma estratégia global
sem percepg¢des regionais € como
navegar em dguas traicoeiras sem
um mapa.

Para ter sucesso em 2024 por
meio de publicos verdadeiramente
engajadores, as empresas

devem se aprofundar mais além
das macrotendéncias de nivel
superficial. O clima atual requer a
compreensdo de for¢as complexas

que afetam os comportamentos,
as atitudes e os valores do publico.
As percepgdes macro permanecem
valiosas para direcionamento,

mas devem ser combinadas com
percep¢des diferenciadas do
cliente para criagdo de estratégias
impactantes. A chave é equilibrar
macro e micro. Com essa
abordagem, as empresas podem
criar estratégias de repercussdo em
meio a um mundo interconectado,
mas desafiador.



O CONTEUDO DE VOLTA
PARA O FUTURO - E AO
REDOR DO MUNDO

A evolugdo das preferéncias do publico e as mudancas
no consumo de conteldo, combinadas com a
demanda do setor por monetiza¢do e mensuracgdo,
destacam um mercado em transformacdo dindmica.



NDENCIAS DE 2023

De uma greve a um
pensamento perene

O ano de 2023 serd lembrado como um ano
importante para o setor de entretenimento.
Uma grande ruptura surgiu na forma da greve
dos escritores e atores de Hollywood, nascida de
debates sobre a participagdo dos distribuidores,
e preocupagdes sobre o uso potencial de
inteligéncia artificial em roteiros e producdo,
entre outras questodes.

Embora solucionado para os escritores no final
do ano, o impasse levou a uma longa parada
na producdo de novos programas de TV e filmes
nos EUA e é um sintoma de uma industria em
transformacdo.

Com a paralizagdo também surgiu a andlise

de uma questdo interessante: as estratégias de
conteudo precisam ser sempre sobre criar algo
novo? Cldssicos atemporais como Friends e

The Office continuam a cativar audiéncias, seja
por transmissdo linear ou sob demanda. Enquanto
isso, os conteldos de franquias como Pixar,
Marvel, James Bond e Lucasfilm, estdo recebendo
nova vida como a base dos canais de streaming
temdticos FAST, apoiados por anuncios®.

O apelo persistente destes conteldos sinaliza a
dire¢do potencial para os media owners: explorar
o poderoso atrativo da nostalgia perene para
tracar seu curso futuro.

Oferecer novos conteudos esta se
tornando mais arriscado

Em 2023, o sucesso de vdrios programas de
streaming destacou a natureza imprevisivel

da producdo de conteudo, com programas de
orcamento menor muitas vezes alcancando
tracdo semelhante, se ndo maior, do que
programas de orcamento mais alto. Isso indica
que ndo hd uma Unica férmula para criagdo de
conteudo de sucesso no mundo do streaming®.

Adaptando-se a este cendrio delicado, as
plataformas estdo distribuindo suas apostas
estrategicamente, organizando diversas linhas

de conteudo. Isso acelerard a tendéncia de
plataformas globais de VOD oferecendo contetdo
dramaturgico produzido fora dos EUA & medida
que procuram o préximo Round 6. Certamente, ha
um apetite crescente por conteddo que ndo seja
em inglés, com os proprios nimeros da Netflix
mostrando um aumento de 0% nos ultimos trés
anos".

No entanto, mesmo com todos os ingredientes
certos, ndo existe receita garantida de sucesso.
Por exemplo, os programas da Apple com alto
orcamento e aclamados pela critica ndo estdo
necessariamente levando ¢ fidelidade nem a
assinaturas da plataforma®.

O cinema retorna - com uma
ajuda improvavel

Depois de enfrentar prolongados isolamentos
durante a pandemia, o publico estd novamente
voltando aos cinemas. Grandes lancamentos

de sucesso, como Top Gun: Maverick, Barbie

e Oppenhiemer desempenharam um papel
fundamental aqui na releitura da paixdo

do publico pela tela grande'. No entanto, a
atmosfera é outra atragcdo do publico, aprimorada
com o advento de tecnologias de ultima geracdo
como IMAX e Dolby Atmos, que transformaram
assistir a filmes em uma experiéncia
verdadeiramente inspiradora.

Enquanto isso, o mundo dos games estd
apagando as fronteiras entre gaming e cinema.
Gigantes do segmento, como Fortnite e Roblox,
agora realizam exibigdes de filmes e outros
eventos cinematogrdficos, mesclando os
mundos dos jogos e do cinema de maneiras
sem precedentes. Ao mesmo tempo, a Netflix
continua a investir no desenvolvimento de jogos
como o préximo capitulo em sua estratégia de
crescimento?®.

Esse crescimento das oportunidades de consumo
¢ benéfico para proprietdrios e distribuidores

de conteudo. Eles ndo sé tém mais canais para
alcancar o publico, mas também tém o potencial
de aumentar os fluxos de receita.

NGo hd uma formula
dnica para crnacdo
de conteldo de
sucesso No mundo
do streaming.
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O "formato" do consumo da
audiéncia varia conforme a
estratégia de transmissao

A medida que as nuances dos hdbitos

de streaming sdo dissecadas com mais
detalhes, o ano de 2023 apresentou um

maior desenvolvimento na forma como as
plataformas de streaming analisam os hdbitos
dos espectadores. Além dos indices de audiéncia
overnight, ou de uma determinada janela de
transmissdo na TV, as emissoras e os streamers
estdo usando mais métricas de dados para
entender os comportamentos de consumo,
como "taxas de conclusdo". Isso ndo é apenas
um pequeno ajuste; significa o reconhecimento
de que as inumeras maneiras pelas quais
entendemos e relatamos os comportamentos
de consumo estdo se expandindo & medida que
uma abordagem mais ampla das transmissdes
se torna a norma.

Por exemplo, as primeiras percep¢des da emissora
briténica TV revelaram que uma série que
estreou no ITVX tem uma "forma" distinta em sua
audiéncia acumulada. No entanto, em vez de um
unico pico de audiéncia, hd evidéncias iniciais de
um aumento inicial da exibicdo sob demanda,
seguido de um segundo aumento quando o
programa ¢ exibido em canais lineares.

Em outros lugares, também hd evidéncias de
que programas de longa duragdo, como Blue
Bloods, sGo capazes de desafiar a tendéncia de
streaming de séries mais curtas?. Em contraste,
a demanda por esses programas cresce a cada
temporada sucessiva. Isso desafia a sabedoria
recente, ressaltando a importéncia de se ter
mais dados para entender as complexidades
dos comportamentos de consumo atuais

e emergentes.

As InUmeras maneiras gue entendemos e
relatamos os comportamentos de consumo
estdo se expandindo a medida que uma
abordagem mais ampla das transmissoes
se torna a normda.

Média de 000s ——>

Média de 000s ——>

O "formato" do consumo da audiéncia varia

conforme a estratégia de transmissdo

Overnight

2 3

Estreia linear com consumo também em VOD

7 dias apds a transmissdo

%

28 dias apés a transmissdo

Os programas com uma
estreia VOD tém um
"formato" muito diferente
de como sua audiéncia
se desenvolve ao longo
do tempo, com o linear
fornecendo um segundo
impulso & audiéncia.

01 2 3 4 5 6

Apods um més

Apods uma semana

7

Estreia VOD com transmissdo posterior linear

x

4 semanas apos a transmissdo

X 1 semana apds a transmissdo

x Exclusividade ITVX de 6 meses

8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 Dias ——>

> 4 Apods 52 semanas

Fonte: Apresentacdo da ITV na Clpula Mundial de Publicos, junho de 2023

Semanas ——>
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Adaptag¢do ao consumo de
vdrias plataformas

Em 2024, ndo se trata apenas

de ter conteudo disponivel em
vdrias plataformas; trata-se

de efetivamente aproveitar

o poder dessas plataformas.
Como o publico continua a
consumir conteudos lineares e
de streaming e através de vdrios
devices, o imperativo ndo serd
apenas alcangd-lo, mas também
entender como medir e monetizar
este alcance.

A BBC, por exemplo, estd elevando
o jogo fundindo dados do comité
da industria do Reino Unido, Barb,
com seus proprios dados, usando
advanced data visualisations e
insights para explorar a “vida

util total” de uma determinada
série da BBC. Essas abordagens
inovadoras reiteram que o futuro
pertence aqueles que optarem
por se adaptar as mudangas nos
comportamentos de consumo

de video.
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De volta ao futuro com
conteudo ja existente

A pausa na produgdo dos EUA
em 2023, causada pela greve dos
escritores e atores, pode ter um
impacto significativo no contelddo
em 2024. Isso certamente levard
a uma andlise mais profunda
dos programas disponiveis, com
o objetivo de usar o conteudo
existente para preencher a
lacuna de producdo. Além disso,
a interrup¢do da producéo
provavelmente aumentard a
presenca de conteudo produzido
fora dos EUA em plataformas
globais em 2024, enquanto a
expectativa é de que o conteldo
sem roteiro também serd mais
predominante devido ao seu
processo de produgdo mais fdcil.

Se alguma dessas mudancas
resultar em um hit de sucesso, isso
poderd mudar a forma como os
EUA pensam sobre producdes ¢
existentes ou conteudo global, com
impactos muito mais duradouros
sobre o conteudo no futuro.

O futuro hibrido da
transmissdo ao vivo

O consumo sob demanda continua
ganhando for¢a, mas o fascinio

do consumo linear permanecerd
forte, principalmente para grandes
eventos como as elei¢des politicas
e as Olimpiadas de Paris de 2024.
Esses momentos enfatizardo a
magia comum que o streaming
sob demanda muitas vezes ndo
pode igualar e continuardo a
oferecer picos de audiéncia linear.

Seja linear ou VOD, os
espectadores estdo cada vez mais
favorecendo o streaming por

sua flexibilidade e interatividade.
Em resposta, as plataformas
continuardo a integrar streaming,
mesclando programas e eventos
programados com ofertas sob
demanda em uma variedade

de plataformas.

TikTok, X (antigo Twitter) e YouTube
procurardo refletir essa tendéncia,
amplificando transmissdes e
adicionando elementos interativos.
A expectativa para 2024 é de

uma fusdo de momentos ao

vivo e sob demanda, atendendo
harmoniosamente a diversas
preferéncias do espectador.

Expansdo de definigoes de
sucesso por meio de dados
entre plataformas

O cendrio da midia evolui, e os
pardmetros que definem o sucesso,
também. Com o crescente
numero de métricas disponiveis,

os benchmarks para avaliar o
sucesso de um programa devem
se adaptar. Os proprietdrios e
distribuidores aproveitardo os dados
de novas maneiras, integrando os
dados de audiéncia com métricas
firsty-party. Essa fusdo permitira
que plataformas, proprietdrios de
conteudo e distribuidores avaliem

a vida util total e o impacto mais
amplo de seus programas.

Apelo global do
conteudo regional

Em 2024, a expectativa é de que

as empresas de streaming se
concentrardo mais na localizacdo e
levardo conteudo local relevante para
publicos globais como parte de suas
estratégias de crescimento global.

O aumento dos servicos de streaming,
como Netflix e Disney+, ampliou o
alcance global do conteudo regional,
desde animes japoneses até filmes de
Bollywood. Além disso, as plataformas
de VOD est&o cada vez mais
buscando conteudo produzido fora
dos EUA, oferecendo oportunidades
sem precedentes para que as
produg¢des regionais se tornem globais
(consulte “Oferecer novos conteudos

estd se tornando mais arriscado” p19).

Como as preferéncias do publico
variam em diferentes mercados,
alguns mostrando alta fidelidade
de assinatura, enquanto outros
favorecem plataformas com suporte
de anuncios, é crucial que as
empresas entendam e se adaptem
aos comportamentos regionais de
consumo e dos gostos de conteudo.
As empresas que adaptarem com
sucesso suas estratégias a essas
preferéncias localizadas estardo
mais bem posicionadas para atrair
e manter publicos internacionais?.
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“SONTO DE VISTA
O FUTURO REQUER PENSAMENTO
HIiBRIDO E COCRIACAO

Antonio Wanderley
CEO - América Latina,
Espanha, Asia-Pacifico
e Africa
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A medida que o
mundo da midia
evolul, as maneiras
pelas quais avaliamos
O sucesso dos
programas tampém
vdo mudando.

No entanto, para
evoluir com sucesso
Nossos métodos

de mensuracdo,
enfrentamos uma
série de desafios
compartilhados,

Como podemos ver nas tendéncias
do ano de 2023 (p19), hd um

desejo - sem duvida mais forte &
medida que nossas habilidades e
capacidades vdo avangando - de
medir o sucesso do conteudo de
maneiras gue melhor correspondam
& natureza multifacetada e mais
complexa do consumo de midia de
hoje. Para conseguir isso, precisaremos
reconsiderar alguns de nossos
pensamentos existentes.

Por exemplo, muitos no setor ainda
pensam em termos bindrios e isolados:
os dados sdo first-party ou third-party,
e diferentes organizacdes podem

ter uma visGo Unica sobre o poder

e a aplicagdo de cada um deles.

No entanto, esse pensamento estd
fora de sintonia com nossas ambicdes,
e devemos comecar a considerar os
dois elementos mais como fontes para
"data lakes” maiores e interconectados,
dos quais podemos extrapolar os
insights mais poderosos.

/1

O uso dos dados ndo ¢ igual para todos; seu
valor € melhor aprovertado quando moldado as
estratégias e aos modelos de negdcio especificos

/1!

No contexto da andlise de
desempenho, certamente confiar
apenas em dados de third ou first
party ndo é suficiente. Métricas de
terceiros, a0 mesmo tempo em que
oferecem uma vis@o geral ampla,
confiavel e compartilhada, ndo tém
a granularidade dos dados primdrios
e vice-versa. O desafio, portanto,

€ harmonizar esses conjuntos de
dados dispares.

Isso é complexo e, alcangd-lo em
escala, ainda mais. Portanto, outro
desafio serd garantir a colaboragdo
entre diferentes detentores de dados
para validagdo e interpretacdo dos
dados fusionados com eficiéncia.

A cocriacdo deve sustentar as nossas
ambicoes coletivas.

Entretanto, essas mensuracdes
avangadas podem ser extremnamente
Uteis na formulagdo de estratégias

de conteudo, permitindo que as
plataformas personalizem melhor

as ofertas para espectadores e
anunciantes, ou definam melhor o
sucesso e o fracasso.

Nossos clientes continuaram a ser
pioneiros na lideranca; emissoras do
Reino Unido, como a BBC e a ITV, tém
trabalhado com a Barb para medir
streaming por mais de uma década, a
Numeris no Canadd estd trabalhando
para integrar os dados das operadoras
com as medicdes existentes, enquanto
na Espanha, a Dazn estd olhando
para a TV linear juntamente com seus
proprios dados de plataforma para
enriquecer sua visdo.

No Brasil, & medida que as plataformas
e formas de consumo continuam

a se expandir, nossa ferramenta
Cross-Platform View estd sendo
usada por mais plataformas hibridas
de VOD e de compartilhamento de
video para saber a propor¢do de
tempo gasto como meio de contexto
e compatibilidade no mercado.
Cada um estd desenvolvendo o uso
de dados de maneiras que ajudaram
a moldar o setor em geral e, agora,
de maneira Unica, estdo procurando
evoluir ainda mais.

A principal conclusdo aqui é que o uso
dos dados ndo ¢ igual para todos, seu
valor é melhor aproveitado quando
moldado as estratégias e aos modelos
de negdcios especificos.

De fato, para avangar na forma como
avaliamos a eficdcia do conteudo,

é essencial considerar as diversas
plataformas, modelos de negdcios e
demandas dos consumidores de um
mercado global de midia. Como tal,
as ferramentas de medicdo futuras
devem ser versdteis o suficiente para
atender a essas diversas necessidades
do mercado, necessitando de uma
abordagem mais integrada.

Como uma empresa de mensuracdo,
ndo podemos resolver esses problemas
complexos sozinhos. Os vendedores

de midia estdo abertos a mais
integracdo de dados, e os compradores
de midia estdo articulando suas
necessidades com mais clareza.

Ao fazer isso, estamos liberando todo
o potencial dos recursos avangados

de medicdo e de tomada de decisdes
orientada por dados.
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A PUBLICIDADE NO
OLHO DO FURACAO

Em nenhum outro momento as marcas enfrentaram
tantos desafios ao mesmo tempo. Apenas insights e
constante adapta¢do podem ajudd-las a navegar em
tempos tdo turbulentos.



NDENCIAS DE 2023

Adaptagdo constante a mudanga

O ano de 2023 continuou o que s6 pode ser
descrito como um periodo de mudangas

quase implacdveis, deixando o cendrio preso
em um turbilhdo de desafios. E o que alguns
comentaristas descrevem como uma crise
permanente ou policrise?®. E por uma boa
causa. Quase todas as facetas do nosso mundo
hoje -tecnoldgica, cultural, econémica, politica
e ambiental -estdo em um estado de fluxo
constante®. E como uma pandemia, uma guerra
e uma revolucdo de IA demonstram, as vezes
as mudangas podem chegar com pouco ou
nenhum aviso.

Essa volatilidade acelerada requer adaptabilidade
nos setores de negdcios e publicidade mais
amplos. O caminho a ser seguido pelas marcas
depende de sua capacidade de aproveitar dados
e insights, garantindo que elas acompanhem -ou
até mesmo prevejam-as tendéncias e desafios
em constante mudanca.

Contextos culturais: a chave para
conexoes mais profundas

Em meio a esses desafios, conhecer o contexto
cultural surge como algo essencial para as
marcas. Ao conhecer e integrar esses contextos,
as marcas podem criar relacionamentos mais
profundos e significativos com seu publico®.
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AVOD oferece solugoes
com bons custos-beneficios

Sob as condicdes desafiadoras de 2023, as
plataformas de video on demand com publicidade
(Advertising Video On Demand, AVOD), tanto
nativas digitais quanto de emissoras, continuam
a demonstrar valor como uma opg¢do flexivel

e econbmica para anunciantes, ao mesmo
tempo em que servem como uma nova fonte

de receita para plataformas e redes. Como a
publicidade na televisdo linear continua a operar
com pregos premium e, em algumas regides com
alta inflac@o?, os AVODs certamente oferecem
uma alternativa mais econdmica. Notavelmente,
também permite um targeting preciso da
audiéncia, aumentando a eficiéncia geral dos
budgets de publicidade?.

A base de consumidores de AVOD também

estd se expandindo, assim como plataformas
antigas apenas por assinatura - incluindo Netflix,
Disney+ e, a partir do préximo ano, Amazon
Prime - evoluem suas ofertas e abrem um novo
inventdrio?. Para resumir tudo, o AVOD se alinha
bem com hdbitos de consumo contemporéneos,
oferecendo uma experiéncia em vdrios
dispositivos, ao mesmo tempo em que atenua
alguns desafios persistentes, como ad-blocking,
j& que os anuncios sdo normalmente integrados
ao proéprio fluxo de conteudo.

O aumento do ativismo
de marcas e sua reagdo

Apds a pandemia e em meio a crises ambientais
e sociais em todo o mundo, o ativismo de marcas
estd em ascensdo. Certamente, os consumidores
buscam cada vez mais marcas que assumam
uma posi¢do sobre questdes sociais e politicas.
Isso pode ser visto como um desenvolvimento
positivo, pois pode ajudar a aumentar a
conscientizagdo sobre questdes importantes e
incentivar as pessoas a agirem.

Por exemplo, marcas como a Dove no Brasil se
destacaram, assumindo papéis ativos na defesa
de causas sociais?. Isso repercutiu profundamente
nos consumidores: como nossos dados do Target
Group Index revelam, a maioria dos brasileiros

dd grande importéncia ao fato de uma empresa
operar com ética e do seu compromisso com o
combate as desigualdades sociais®.

No entanto, é importante que as marcas sejam
auténticas em seu ativismo. Se elas forem vistas
como sendo desonestas ou oportunistas, isso
poderd prejudicar sua reputagdo. Elas também
podem precisar considerar os valores e atitudes
de seu mercado de atuacdo-como revelam

as experiéncias recentes da Bud Light, misturar
ativismno com marketing em massa pode ter
consequéncias dolorosas se uma parte expressiva
do publico ndo estiver de acordo®.

Um renascimento humoristico

Em um mundo onde os consumidores sdo
inundados de noticias sérias e muitas vezes
angustiantes, o humor na publicidade estd
fazendo um retorno triunfante.

Os estudos da Kantar ecoam essa tendéncia,
mostrando como o humor aumenta o impacto
da marca® . Até mesmo setores como business-
to-business e financeiro estdo agora se juntando
ao “clube de comédia”, conforme demonstrado
pelos empreendimentos cémicos de sucesso da
Workday e da Partners Life®* 3. E com o ‘R.I.P.
Leon’ da Apple conquistando um Grand Prix

de Film em Cannes, o clima definitivamente
ficou mais leve®.

O caminho a ser
seqguido pelas
marcas depende de
sua capacidade de
aproveitar dados e
insights
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A segmentagdo vai além
do demogrdfico

Como a crise global de custo de vida continuou
ao longo de 2023, seus efeitos foram amplamente
experimentados entre os grupos de consumidores.
Isso fortaleceu a visdo de que apenas as
segmentacdes tradicionais baseadas em dados
demogrdficos, como idade, sexo e género, ndo sdo
mais suficientes. Agora também é fundamental
entender atitudes, valores e comportamentos.

Por exemplo, familias com a mesma renda podem
ter diferentes prioridades de gastos e diferentes
pressdes econdmicas.

Como mostra o nosso report Beyond Bias, os
dados demogrdficos tradicionais permanecem
essenciais, mas uma abordagem comportamental
e atitudinal para a segmentacdo é melhor para
revelar os motivos reais por trds das escolhas

dos consumidores. Adotar esse método oferece
percepgdes aprimoradas, revela oportunidades

de nicho, facilita o targeting preciso e promove a
adaptabilidade das marcas®.

Além disso, os avancos relacionados & diversidade
e inclusdo, principalmente visiveis nos aspectos
criativos “frontais” da publicidade, estdo sendo
cada vez mais integrados por muitas marcas

e anunciantes no planejamento e em seu

quadro estratégico.

Os painéis de calibragao serdo
o centro das atengoes

A medida que os anunciantes perseguem o
caminho para a medi¢do cross-media, os

painéis estdo virando o centro das atengdes.

Isso ocorre porque esses painéis servem como a
"verdade fundamental", permitindo que os lados
de compra e venda compreendam, aproveitem e
maximizem melhor a utilidade de seus respectivos
conjuntos de dados®.

A proposta de valor desses painéis € ainda mais
acentuada pelo crescente reconhecimento de

sua funcdo em fornecer um benchmark comum.
Isso permite que as organizagdes tomem decisdes
mais informadas, baseadas em dados unificados,
ao invés de bases de dados diferentes, o que é
fundamental para a integridade e otimizagdo de
estratégias cross-media.

Com o final de 2023 se aproximando, é evidente
que os painéis usados para calibragdo se
tornardo cada vez mais um pilar para a medigdo
de audiéncia.




O QUE

A medicdo cross-media
darda uma guinada

A necessidade de uma visdo holistica do
comportamento da audiéncia estd levando

o0s anunciantes a buscar solucdes de medicdo
cross-media. Essas solucdes oferecem dados
deduplicados sobre alcance e frequéncia,
ajudando assim os anunciantes a compreender
melhor o alcance de suas campanhas. Enquanto
os avancos iniciais focavam predominantemente
em formas de consumo, como exemplificado por
projetos como o Origin no Reino Unido¥, esse é
um passo em direcdo a uma abordagem mais
inclusiva que, eventualmente abrangerd uma
gama mais ampla de formas de midia.

Como tal, o trabalho realizado para medi¢do
cross-platform deve ser visto como um
componente essencial na jornada em dire¢do as
verdadeiras capacidades de medigdo cross-media,
em vez da meta final“©.

Em meio a condi¢cdes econdmicas varidveis, o
fascinio da medicdo cross-media se torna ainda
mais atraente. Em grande parte, isso se deve

a sua capacidade de fornecer aos anunciantes
informacgdes valiosas que podem informar uma
alocagdo de investimento mais inteligente e
eficiente. Em um mercado que exige o uso
preciso de recursos, o papel crescente dos
sistemas de medicdo avancados torna-se ndo
apenas benéfico, mas indispensdvel para os
anunciantes que desejem maximizar a eficdcia
de suas campanhas.
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Experimenta¢do no AVOD

Em 2024 as capacidades e possibilidades do
AVOD deverdo se expandir. Além dos anuncios
em video, o AVOD jd permite diferentes tipos

de engajamento, como product placement e
anuncios interativos. J& existe até a possibilidade
de formuldrios que facilitam as compras diretas,
aproximando ainda mais os limites entre
conteudo e vendas*. Em 2024, espera-se que

os anunciantes e as plataformas experimentem
ainda mais - e que uma competicdo comece

a medida que mais plataformas se preparam
para entrar nessa revolugcdo AVOD.

Fn meio a condicdes
econdmicas varavers,
o fascinio da medicdo
cross-media se torna
ainda mais atraente

Explorando novos caminhos
para o targeting

A medida que o setor de publicidade se
prepara para a iminente eliminagdo de
third-party cookies, hd um esfor¢o conjunto
para a identificagdo de métodos resilientes
e preparados para o futuro para o targeting
preciso do consumidor.

Um facilitador crescente é a segmentacdo
baseada em geografia. Ja disponivel no Reino
Unido através do Target Group Index da

Kantar Media, essa solugdo permite que os
profissionais de marketing ajustem seus planos
de midia examinando a composicdo do target
em um nivel de cédigo postal mais granular.

Olhando para 2024 e além, é provavel que os
profissionais de marketing continuem inovando
e investindo em uma variedade de solugdes de
targeting - geogrdficas, contextuais ou outras -
além dos third-party cookies.
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CONTO DE VISTA
OS QUATRO PILARES DA ADAPTABILIDADE
DE MARCA EM 2024

Steve Silvers
EVP Creative & Media
Kantar
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As marcas hoje

estdo lidando
constantemente com
ondas de disrupcdo,
causando fadiga
amplamente aceita e
serm desculpas,

Se a questdo n&o é a economia,

€ uma nova tecnologia com que

se familiarizar. Ou é a incerteza
politica. Questdes sociais. Questdes
ambientais. Novos regulamentos.
Mudang¢a nos comportamentos

dos consumidores. E mais fatores
parecem ser adicionados & essa lista
a cada ano.

Mas se vocé me permitir
reaproveitar a teoria mais famosa de
Charles Darwin sobre evolucdo: ndo
é a espécie mais forte que sobrevive,
nem a mais inteligente, mas a que
melhor responde as mudangas.

A adaptabilidade é certamente a
esséncia do desafio para as marcas.
Felizmente, hd algumas estratégias
Uteis que informardo e permitirdo

o sucesso de sua implementagdo
em 2024.

Em primeiro lugar, nunca foi tdo
crucial uma identidade de marca
bem construida. Em meio a um
ambiente tumultuado, saber quem
vocé é como marca torna-se sua
estrela guia, orientando as suas
decisdes estratégicas e facilitando

a escolha em meio & cacofonia de
conselhos e tendéncias. Isso é como
ter um conjunto de principios ou
valores que ndo apenas orientam

o seu comportamento individual,
mas também guiam as decisdes
corporativas. Se a identidade de uma
marca for incerta ou instdvel-e, pode
acreditar em mim, muitas sdo-cada
crise se torna uma ameaca existencial
em potencial. Por outro lado, uma
forte identidade de marca serve como
um porto seguro, permitindo que
vocé assuma riscos calculados e se
adapte efetivamente as mudangas.

/1

Os dados ndo sdo apenas uma ferramenta de
otimizacdo, mas uma lente através da qual a
suQ Mmarca vé o mundo,

/1

Em segundo lugar, os dados fornecem
a base para a adaptabilidade
estratégica. A convergéncia de andlise
e publicidade ndo é nova, mas o

gue evoluiu é uma conscientiza¢do
crescente das implicagdes éticas do
uso de dados. As empresas devem
lidar com perguntas que véo além da
mera conformidade com a legisla¢do.
Trata-se da ética dos dados-o0 que
vocé coleta, como os usa e se eles

se alinham com a identidade da sua
marca. Os dados ndo sdo apenas
uma ferramenta de otimizacdo, mas
uma lente através da qual a sua
marca vé o mundo. Se vocé usd-los
incorretamente, vocé corre o risco

de trair a confianca do consumidor;
se vocé usd-los com sabedoria, vocé
consegue liberar novas maneiras de
entregar valor.

Em terceiro lugar, o uso de dados
precisa de governanga e consisténcia
impecaveis. Uma marca deve
garantir o alinhamento entre as
estratégias de dados e sua identidade
principal. Isso € mais facil de falar

do que de fazer, considerando-se a

infinidade de regras e regulamentos
em vdrios mercados. No entanto,
governanga ndo precisa ser um
enigma complexo. Se a sua marca
sabe do que se trata, alinhar o uso
de dados com a identidade se torna
uma extensdo natural, em vez de
uma dor de cabega de compliance.

Finalmente, o que estd cada vez mais
evidente no mundo das principais
marcas é a proeminéncia da fungdo
do CDO (Chief Data Officer). Longe
de ser apenas um guardido da
governanga de dados, o CDO estd
surgindo como um lider estratégico
responsdvel por garantir que os
dados ndo apenas cumpram as

leis e regulamentos, mas também
sirvam como um ativo vital para

a adaptabilidade da marca. Com
amplas responsabilidades que
abrangem aquisi¢do de dados,
governanga e ciéncia, o CDO garante
que os dados sejam a forca vital

da organizagdo. A fungdo do CDO
ndo é simplesmente administrativa;

é transformadora. O CDO
operacionaliza os valores centrais da

marca alinhando prdticas de dados
entre departamentos, melhorando
assim a adaptabilidade e resiliéncia
geral da marca em um mercado em
constante transformacdo.

Sem duvida, o sucesso em 2024
dependerd de vdrios fatores
complexos, mas esses quatro pilares
se destacam como essenciais

para qualquer marca que busque
solidificar sua posi¢do. Longe de
serem elementos dispares, eles
formam aspectos integrais de uma
estratégia abrangente projetada
para navegar por um mundo em
constante mudanga. As marcas que
prestam atengdo a esses principios
agora provavelmente estar&o
bem-posicionadas para o futuro,
Menos como sujeitos passivos Na
mudanca e mais como mestres de
seu proprio destino.
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TECNOLOGIA:
MUDANGCAS DE
PARADIGMA E FALSAS
PROMESSAS

Mergulhe fundo em um ano de avancgos incriveis
histérias de adverténcia e o equilibrio entre a promessa
da tecnologia e seus possiveis perigos.



"NDENCIAS DE 2023

A lA se populariza

O ano de 2023 foi notdvel para

0 progresso tecnoldgico, com a
explosdo da inteligéncia artificial
(IA) generativa no cendrio geral
com os lancamentos do ChatGPT
e Bard. As manchetes muitas vezes
tém sido dramdticas, com alertas
de armagedom e substituicdes de
empregos em massa, por meio de
visbes mais utdpicas nas quais as
mdquinas podem inaugurar uma
nova era tecnoldgica que afeta
quase todos os aspectos das nossas

vidas, da medicina ao dever de casa.

Pelo menos no espago de midia

e publicidade, a realidade mostra
alguma progressdo mais modesta
além de um corpo de trabalho
existente, mas, ainda assim,

é empolgante. Certamente, o
processamento de linguagem
natural (PLN), a tecnologia que
sustenta o ChatGPT e a Bard, j& estd
aprimorando a personaliza¢do e o
envolvimento do conteudo, gerando
noticias personalizadas, melhorando
os chatbots e fornecendo anuncios
melhor direcionados.

Enquanto isso, os modelos de
difusdo (que estdo rapidamente
substituindo as redes generativas
adversdrias) agora sdo capazes
de gerar conteudo realista
indistinguivel do criado pelos
seres humanos. Essa capacidade
estd encontrando aplicagdes

em vdrios dominios, como em
geragdo de imagens de produtos,
criacdo de textos publicitdrios e
até mesmo no desenvolvimento de
influenciadores virtuais.

Nos bastidores, o aprendizado de
mdquina também estd cada vez
mais oferecendo oportunidades

de automacdo e eficiéncia

com a promessa de otimizar a
colocagdo de anuncios e prever o
comportamento do consumidor ou o
desempenho da marca. Além disso,
o "deep learning” melhorou a
andlise preditiva, a personalizagdo e
até a criacdo de conteudo criativo.
De qualquer forma, em 2023, g.|A.e:
o aprendizado de mdquind
aproveitados para-Gpoid-16:

O ano de 2023

fol notavel para

O progresso
tecnologico,

polis a inteligéncia
artificial generativa
(IA) explodiu no
cendrio geral,

Tecnologias de
aprimoramento de
privacidade (PETs)

Em 2023, houve progresso na

busca por solugdes pds-cookies.
Com 2024 sendo agora o ano

oficial de substituicdo de cookies

de rastreamento de terceiros, as
tecnologias de aprimoramento de
privacidade (Privacy-Enhancing
Technologies, PETs) tornaram-se um
farol de esperanga para o mundo
da publicidade®.

Isso é, em parte, gracas das PETs

que oferecem métodos testados

e comprovados juntamente com
solugdes mais recentes, como

perfis de usudrio anénimos e
ambientes de execucdo confidveis*.
Essa abordagem permite que os
anunciantes conhegcam seu publico
sem comprometer a privacidade
individual.

Além disso, o desafio de medir o

desempenho do anuncio sem invadir

a privacidade do usudrio estd sendo
enfrentado de frente pelas PETs.

Aqui, a multiparty computation
oferece o potencial para
anunciantes e editores trocarem
dados vitais, avaliando a eficdcia
de suas campanhas e mantendo as
informagdes confidenciais em sigilo.

As PETs abrem o caminho para
conteudo personalizado sem
necessidade de um rastreamento
individual invasivo. A privacidade

e a personaliza¢do, se antes eram
consideradas for¢as opostas,
certamente encontraram mais
harmonia em 2023, prometendo um
futuro mais brilhante e seguro para
a publicidade digital. No entanto,

€ importante observar que as PETs
ndo sdo uma solugdo mdgica (veja
“ponto de vista”, p45). Elas podem
ser de implementag¢do complexa

e cara, e ndo ser adequadas para
todos os cendrios de publicidade.

E importante também lembrar
que as PETs s6 podem proteger a
privacidade do usudrio se forem
usadas corretamente, por isso

serd fundamental que o setor seja
instruido sobre seu uso.

As PETs tém
enfrentado de frente
o descfio de medir
0 desempenho

dos andncios sem
invadir a privacidade
do usudrio.

40



Objetivos sustentdveis,
solugoes tecnologicas

Em 2023, os setores de midia e
publicidade progrediram ainda
mais em direcdo & melhoria da
sustentabilidade. No centro dessa
mudanga estava uma fusdo

de tecnologia com estratégias
ecologicamente conscientes.

O Ad Net Zero, por exemplo,
continuou a promover o uso de sua
calculadora de carbono, permitindo
que os anunciantes medissem e
reduzissem as emissdes de carbono
de suas campanhas®. Da mesma
forma, o Media Climate Charter

no Reino Unido estd fornecendo as
agéncias de midia as ferramentas
€ 0S recursos para apoiar sua
transi¢cdo para um futuro de
carbono zero®.

Além dessa onda de mudancas,

a Global Alliance for Responsible
Media (GARM), uma iniciativa entre
setores liderada pela Federagdo
Mundial de Anunciantes, canalizou
esforcos na criacdo de ferramentas
tecnoldgicas para empresas de
midia, colocando-as em um
caminho de reducdo mensurdvel
de carbono®. Desde a utilizacdo

da energia renovdvel para
alimentacdo de data centers até

o aproveitamento da inteligéncia
artificial no refino da entrega de
anuncios, a unido da tecnologia e
da sustentabilidade se tornou muito
mais clara em 2023.

Falsas promessas
tecnologicas

Apesar de muitos acontecimentos
interessantes em 2023, vale observar
que os tépicos mais importantes
do ano passado sdo as tendéncias
mais desastrosas deste ano: ARV
(Redlidade virtual), o metaverso

e os NFTs (Non-Fungible Tokens
(Tokens ndo fungiveis)) podem ser
considerados falsas promessas.

Na verdade, com menos cobertura
da midia focada no metaverso, isso
poderia ser visto como um exemplo
de como existe uma tendéncia a
uma expectativa de curto prazo
entre os profissionais de marketing,
que muitas vezes podem perseguir
uma coisa nova brilhante apesar
dos avisos de que ela ainda ndo
estd pronta ou que, no momento,

o publico ndo estd interessado nela.
Segundo um estudo da Kantar's
Media Reactions do ano passado,
61% dos profissionais de marketing
afirmaram que aumentariam os
gastos no meio em 2023, mas o
aumento liquido real este ano foi de
apenas 12%*.




O Ql

IA em todos os lugares, de uma sé vez

O ano de 2024 verd integragdes muito mais
profundas das tecnologias de IA, para melhor ou
para pior, no cendrio da midia, com a implantagdo
de metodologias de teste e aprendizado.

AlA geradora se destacard especialmente com seu
potencial de revolucionar a criagdo de conteudo.
No entanto, é improvdvel que esse processo ocorra
de forma tranquila. As questdes de propriedade
intelectual ficam evidentes & medida que os
responsdveis discutem sobre quem exatamente
tem direitos sobre as informacdes geradas pela

IA. Além disso, como essas informacdes sdo
financiadas e reconhecidas e, ainda um problema
maior, como os vieses podem ser evitados?

Uma pesquisa recente da Human Driven Al revelou
que 63% dos profissionais de marketing dos EUA
temem possiveis problemas de direitos autorais
com conteudo gerado por |A, e jd surgiram casos
de artistas processando plataformas generativas
de |A por usarem seus trabalhos sem permissdo.
Além disso, 41% expressaram apreensdes sobre
vieses em ferramentas de IA, que podem ter sido
absorvidos de contetido on-line®.

No decorrer do ano, a expectativa é de que

essas perguntas gerardo debates. Enquanto isso,
consideragdes éticas relacionadas a IA ganhardo
forga. Os recursos da IA geram entusiasmo,
porém as preocupagdes sobre seu uso responsdvel
poderdo se manifestar em processos maiores e,
como vimos nas greves dos escritores e atores de
2023, em manifestag¢des publicas sobre seu uso
para substituir pessoas.
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Superag¢do de desafios tecnolégicos
de privacidade

Embora as PETs provavelmente sejam o centro
das atengdes em 2024, alguns dos principais
desafios permanecem, especialmente relativos a
precisdo, considera¢des de custo e aceitagdo do
usudrio. No entanto, técnicas de ciéncia de dados,
especialmente envolvendo fusdo e integracdo

de dados, tém demonstrado ser ferramentas
inestimdveis para a superacdo de algumas
dessas questoes.

Além disso, a mudang¢a de uma abordagem
centrada no dispositivo para uma abordagem
centrada nas pessoas é de extrema importancia.
Dispositivos ndo assistem a conteudo e
publicidade; pessoas, sim. Nesse contexto, os
painéis de calibracdo serdo fundamentais para a
realizacdo dessa mudanca. Esses painéis servem
como um hub para integra¢do de dados, cdlculo
de sobreposi¢@o de alcance e personalizagdo

de dados de uso de dispositivo. Eles fornecem a
verdade bdsica para fornecimento de dados de
audiéncia deduplicadas em vdrias plataformas e
dispositivos, um recurso essencial no nosso cendrio
de midia cruzada cada vez mais fragmentado.

Outro fator essencial no sucesso das PETs serd a
confian¢a dos usudrios: a garantia da privacidade
dos dados pode ser o divisor de dguas em sua
adoc¢do. Consequentemente, o ano de 2024
exigird plataformas para educar os usudrios sobre
PETs, promover uma cultura de transparéncia
sobre coleta e uso de dados, e garantir a definicdo
e a adogdo de novos padrdes do setor™,

Sustentabilidade impulsionada pela
tecnologia para impulsionar a midia
e a publicidade

Os consumidores estdo exigindo produtos e servigos
mais ecoldgicos, e as empresas estdo reconhecendo
os beneficios financeiros e de reputagdo da
sustentabilidade.

A expectativa para 2024 é de que os clientes
tomardo medidas adicionais para reduzir seu
impacto ambiental e atingir suas metas de COP21.
As empresas de midia mudardo cada vez mais para
energia renovavel, usardo recursos mais eficientes

e buscardo reduzir suas emissdes na cadeia de
suprimentos. Também estardo mais propensas

a produzir conteldo mais sustentdvel, tanto

em termos do processo de producdo quanto do
proprio conteudo.

O aumento da midia verde e o desenvolvimento

de novas métricas de sustentabilidade também
serdo tendéncias importantes em 2024. Com o
crescimento da demanda por produtos e servigos de
midia sustentdveis, as empresas de midia precisardo

encontrar novas maneiras de medir seu desempenho

de sustentabilidade. Isso significa que a expectativa
é que testemunharemos o desenvolvimento de
métricas robustas de sustentabilidade em 2024
-talvez semelhante a estrutura de “Marketing
circular” destacada no Cannes Lions ou conforme
estabelecido no guia de sustentabilidade do IAB>'.

A extensdo logica dessas medicoes é que elas
também podem alimentar o planejamento
sustentdvel da midia, ajudando os anunciantes a
criar planos de midia em torno da sustentabilidade
dos canais que estdo usando.

Muita tecnologia?

2024 poderd testemunhar uma situagdo irdnica:

uma abunddéncia de solugdes tecnoldgicas,
mas um potencial aumento no desperdicio

de anuncios. Com inimeros avancos
tecnolégicos na ponta dos dedos, as empresas
poderdo ter dificuldades para identificar as

ferramentas mais eficazes para suas operagdes.

A impossibilidade de navegar pelo "ruido"

da tecnologia poderd levar a recursos e
investimentos mal alocados. Assim sendo, para
as empresas, a énfase deverd ser na distingdo
do que ¢é essencial do que ndo é essencial, e
saber quando e onde implantar tecnologias
especificas em seu potencial mdximo.
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PONITO DE VISTA
NOVAS TECNOLOGIAS ESTAO EQUILIBRANDO
PRIVACIDADE E PERSONALIZACAO, MAS A
FORMA COMO AS USAMOS SERA FUNDAMENTAL
PARA SUA ADOCAO E SEU SUCESSO

/1

As maguinas podem processar
tarefas de forma eficiente, mas @
experiéncia e a supervisdo humanas
permanecerdo fundamentais

/1

Manish Bhatia
Chief Growth & Product Officer
Kantar Media

45

O ano de 2024 estd
Proximo, e hd um
senso de urgéncia de
encontrarmos solugoes
robustas para os
desafios apresentados
por regularmentos de
privacidade cada vez
MMAis rigorosos,

Third-party cookies de rastreamento
estdo a caminho e outras limitacdes,
como as politicas de rastreamento
restritivas da Apple, adicionam outra
camada de complexidade. No entanto,
o setor encontrou um sinal de
esperanca em tecnologias de melhoria
da privacidade (Privacy-Enhancing
Technologies, PETs).

Em 2023, as PETs demonstraram seu
potencial de conciliar os objetivos
confiitantes de privacidade e
personaliza¢do. Tecnologias como
perfis de usudrio anénimos e salas de
limpeza de dados permitem que os
anunciantes obtenham informagdes
cruciais sobre seu publico sem

violar as normas de privacidade.

A multiparty computation é outra
inovagdo, permitindo que anunciantes
e editores troquem informagdes
vitais, garantindo que dados sensiveis
permanecam em sigilo.

No entanto, essas solucdes ndo devem
ser vistas como balas de pratc; elas
ainda estdo em desenvolvimento e

hd vdrios desafios para superarmos.
Do meu ponto de vista, o maior desses
obstdculos é a qualidade dos dados.

O principio de “garbage in, garbage
out” é verdadeiro neste contexto; se

os dados iniciais forem imperfeitos,
mesmo com uma tecnologia
avancada, o resultado estard
comprometido. Os anunciantes devem
ser extremamente cautelosos quanto
a qualidade dos dados que integram a
esses sistemnas.

Outro elemento-chave que ndo pode
ser ignorado é a supervisdo humana.
Embora as PETs e outras formas de
tecnologia avancada sejom excelentes
na execugdo de tarefas pesadas, elas
ndo sdo uma férmula magica para
tudo. Aqui devemos ter prudéncia.

As mdquinas podem processar com

eficiéncia a maior parte das tarefas,
mas a experiéncia e a superviséo
humanas, especialmente com
relagcdo a avaliagdo da qualidade dos
dados e a aderéncia a privacidade,
permanecerdo fundamentais.

QOutro obstdculo é a escalabilidade.
Embora mercados maiores possam
adotar uma solugdo especifica,
mercados menores poderdo ndo ter
condicdes de fazer o mesmo devido a
restricdes financeiras ou a diferencas
na legislacdo de privacidade.

Assim sendo, é essencial que o setor
desenvolva solu¢des que ndo sejam
apenas tecnicamente vidveis, mas
gue sejam também economicamente
vidveis em diferentes mercados.

Com a adocdo cada vez maior de
PETs em 2024, precisaremos trabalhar
juntos para encontrar solugdes que
funcionem para todos.

O setor estd em um estdgio
experimental, onde vdrios participantes
estdo testando diferentes abordagens
para integrar dados. Isso pode levar a
ineficiéncia & medida que as empresas
lutam para acompanhar protocolos
variados de diferentes plataformas.

E crucial para o setor padronizar

as melhores prdticas e avangar em
dire¢c@o a menos opgdes e mais
eficientes para integragdo de dados.

Com esforco coletivo e educacdo em
todo o setor, esperamos encontrar

o equilibrio certo entre privacidade

e personalizag¢do, abrindo caminho
para um cendrio mais ético e eficaz de
publicidade cross-media.

46



FORTALECENDO O SINAL:
AUDIENCIAS EM ALTA
DEFINICAO

Com a adog¢do de estratégias mais avang¢adas,
as empresas estdo fortalecendo seus dados e
enriquecendo seu conhecimento do publico,

mas isso ndo ocorre sem desafios...



TENDENCIAS DE 2023

O aumento de dados granulares

Em 2023, o cendrio de negdcios atingiu um ponto
de inflexdo devido a um aumento na adogdo de
estratégias de dados granulares. Essa mudanca
n&o foi mera coincidéncia; foi facilitada pela

crescente disponibilidade de vdrias fontes de dados.

Esses dados variam de dados direct-from-device,
como Smart e Connected TVs, a dados
proprietdrios de plataformas e anunciantes.
Além disso, os servigos de streaming e o suporte
mais amplo do setor para melhor mensuragdo
contribuiram para essa mudanca.

Consequentemente, as empresas agora

estdo utilizando os dados para obter uma
compreensdo ainda mais granular dos
comportamentos e preferéncias dos clientes.
Essas percepgdes, que podem identificar com
precisdo tendéncias e padrbes, tém demonstrado
ser fundamentais no desenvolvimento de
campanhas eficazes, experiéncias aprimoradas
do cliente, desenvolvimento de produtos e
estratégias de precos.

No entanto, ndo é tudo simples. Embora mais
dados oferecam percepgdes inestimaveis,

as empresas também devem se adaptar
rapidamente as necessidades em evolugdo

dos clientes (conforme discutido no capitulo 2,
p17). A boa noticia é que dados cada vez mais
granulares oferecem a agilidade necessdria
para que se alcance uma posi¢do fora da curva.
Eles fortalecem o “sinal”, fornecendo insights mais
precisos e aciondveis que conduzem a decisdes
bem informadas.
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Para ressaltar a promessa desse desenvolvimento,
a ampla disponibilidade de dados first-party é
alavancada juntamente aos painéis existentes,

fortalecendo assim a compreensdo do consumidor.

A medida que capitalizamos essas fontes de dados
ricas e multifacetadas, sé podemos esperar que
nossas estratégias se tornem ainda mais eficazes.
Basicamente, em se tratando de aplicativos

e eficdcia de dados granulares, as coisas s6
podem melhorar.

A ascensdo da TV conectada abre
novas oportunidades de dados

As TVs conectadas (Connected TVs, CTVs) tiveram
globalmente crescentes taxas de adogdo em 2023,
adicionando outra camada ao cendrio de dados®.
A medida que as pessoas se apoiam cada vez
mais na CTV para se entreterem, as empresas se
encontram com uma fonte adicional dados de
dispositivos para enriquecer seu conhecimento da
audiéncia em um nivel granular.

Essa nova via oferece uma grande variedade

de percepgdes potenciais sobre o consumo das
audiéncias, inclusive padrdes e preferéncias para
tipos especificos de contetido. A medida que o
consumo de midia se torna mais fragmentado, as
CTVs fornecem uma fonte de dados inestimdvel
que pode ser ingerida em sistemas de medi¢do
para compreensdo desses comportamentos
complexos da audiéncia.

Na verdade, esse é um dos fatores motivadores
para players como Comcast, Roku e Charter,
juntarem-se a Amazon e Sky no anuncio de planos
para oferecem seus proprios aparelhos de TV,

ESTUDO DE CASO DE CTV

Aprimorando insights sobre a audiéncia da RTVE

A medida que a audiéncia se fragmenta e a
publicidade se torna cada vez mais direcionada, os
painéis podem ser aprimorados para aumento da
precisdo da medi¢gdo de audiéncia e aproveitamento
de novos conjuntos de dados. Na Espanha, a Kantar
Media estd assumindo esse desafio ao ingerir dados
em grande escala diretamente de TVs conectadas
com seus préprios dados demogrdficos do painel,
ampliando assim o conjunto de dados.

Técnicas de data science sdo usadas para integrar
os conjuntos de dados, com um subconjunto de
dados de CTV expandindo a amostra de relatdrio,
aumentando assim a robustez dos insights e
aumentando os niveis de granularidade.

Por exemplo, o canal de TV infantil espanhol CLAN da
RTVE foi capaz de usar um subconjunto de dados do
censo HbbTV para ampliar a amostra de relatério para
100.000 individuos, resultando emn uma clara melhoria
na granularidade e alcan¢ando curvas didrias de
publico mais suaves.

No grdfico, vemos a curva minuto a minuto do
canal CLAN no publico de 20 a 34 anos, onde
hd altas flutuacdes. Quando a fusdo é concluida,
a curva suaviza e continua a demonstrar as
mesmas tendéncias.

Usando abordagem hibrida para maior precisao dos
dados de um canal de TV infantil na Espanha

35,0 Foco em um publico minoritdrio de 20 a 34 anos de idade
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Fonte: Kantar Media Espanha 2023
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A subutilizacdo dos dados
enfraquece o sinal

Apesar da crescente disponibilidade de

dados, muitas empresas de midia ndo estdo
aproveitando-os ao mdximo. Hd vdrios motivos
para isso. As empresas podem ndo ter o tempo ou
0s recursos, ou podem ndo ter as ferramentas ou

a experiéncia certas em vigor. Além disso, algumas
empresas podem hesitar em usar dados para
inisghts do publico porque estdo preocupadas com
questdes de privacidade ou seguranca®.

Uma maneira de aproveitar melhor os

dados first-party, como observamos acima,

€ combind-los com dados de terceiros,

0 que permite que as empresas criem

uma visdo mais completa de seus clientes.
Essas informagdes podem ser usadas para que
se obtenha percep¢des mais profundas sobre o
comportamento e as preferéncias do cliente.

Uma maneira de
aprovelitar melhor os
dados first-party é
combinando-os com
dados third-party, o que
permite gque as empresas
criern uma visdo mais
completa de seus clientes.




O Q

Aplicagdo de dados-rumo a
modelagem preditiva

Ao compreender padrdes histdricos e pontos de
dados atuais, as empresas de midia e publicidade
ter@o cada vez mais condi¢des de prever
tendéncias futuras, permitindo que elas produzam
conteudo e campanhas que repercutam

mais profundamente com seu publico-alvo.

As empresas podem continuar a desenvolver
estratégias mais proativas e adaptativas na
criagdo de conteudo e publicidade®.
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Empresas turbinando seus
conjuntos de dados

Os anunciantes e proprietdrios de conteudo
continuardo a ir além dos dados first-party
para integrar informacgdes de fontes variadas,
criando uma compreensdo holistica de

seu publico. Essa fusdo, especialmente
aproveitando os conjuntos de dados existentes
currency, fornecerdo percepgdes mais ricas,
permitindo que anunciantes e criadores

de conteldo produzam estratégias mais
especificas e eficazes.

Melhoria de dados orientada por IA

A aplicagdo de machine learning e de IA
generativa aos conjuntos de dados pode
revolucionar a forma como os setores de midia
e publicidade pensam sobre o uso de dados
do setor. Essas tecnologias podem refinar os
dados que temos, descobrir padrées ocultos

e sugerir direcdes estratégicas que antes ndo
eram pensadas.

Diversificagdo de processos de dados

Com relacdo a 2024, a expectativa é de énfase
mais pronunciada em garantir diversidade nas
préticas de manuseio de dados.

Haverd maior flexibilidade com uma ampla
gama de técnicas apropriadas nas maneiras
como as empresas também usam dados, desde
a calibra¢do de dados first-party com dados de
painel até o aproveitamento de outras fontes
de dados. O futuro tem a ver com encontrar
maneiras novas e alternativas de maximizar

o valor e o impacto dos dados existentes
alcancando maiores resultados.

O futuro tem a ver com encontrar maneiras
novas e alternativas de maximizar o valor e
o Impacto dos dados existentes alcancado

mailores resultados,
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Ao longo do ano de
2023, a granularidade
nos dados tornou-se
um ponto focal

de interesse e
investimento.

Com o advento de varias fontes

de dados, desde TVs conectadas

a bancos de dados first-party, as
empresas estdo capturando cada
vez mais dados de alta resolucdo
para obter informagdes mais
detalhadas sobre comportamentos e
preferéncias dos consumidores. Esse
nivel de detalhe estd se provando
fundamental para a cria¢do de
campanhas de marketing mais
direcionadas, com experiéncias
aprimoradas do cliente e, também,
no ajuste fino no desenvolvimento
dos pregos dos produtos.

No entanto, os beneficios dos dados
granulares sGo acompanhados

por um conjunto de desafios

que precisam de gerenciamento
cuidadoso. Em 2024, para
aproveitar ao mdximo essa nova
fronteira, precisamos abordar
algumas questdes.

Em primeiro lugar, embora novas
fontes de dados oferecam mais
valor para o lado de compra e
venda, também apresentam
preocupagdes com a sobrecarga
de dados. O grande volume de
informacgdes capturadas pode ser
esmagador, requerendo sistemas
robustos de gerenciamento e
profissionais qualificados para
interpretar dados de forma efetiva.
Além disso, a granularidade dos
dados, especialmente se tratando
de comportamentos e preferéncias
individuais, coloca em foco questdes
urgentes sobre privacidade e
protecdo. As empresas devem estar
rigorosamente em conformidade.

/1

—d murto a aprender, mas 2024 e o ano
em gue um serio progresso serd ferto.
Na verdade, o potencial do uso de dados

mais granulares serd transformador.

/!

Ha também a questdo da qualidade
dos dados. Embora os dados
granulares sejam ricos em detalhes,
inerentemente ndo s@o bons dados.
Processos rigorosos de validagdo

e verificacdo s@o essenciais

para analisar essa infinidade de
informacdes, extraindo, assim,
percepgoes precisas e aciondveis.
Exigindo investimento substancial
em tecnologia e experiéncia. Para
empresas menores, o custo de
aquisi¢do, armazenamento e andlise
de dados granulares pode ser uma
barreira significativa, dificultando a
concorréncia em um mercado cada
vez mais orientado por dados.

Mesmo com esses desafios, as
oportunidades que a granularidade
apresenta s@o atraentes. Por
exemplo, com TVs conectadas,
vemos uma taxa de adocdo
crescente que oferece ds empresas
acesso sem precedentes a dados
cada vez mais granulares (consulte
o estudo de caso CTV, p50).

Isso oferece uma plataforma
inestimdvel para entender
comportamentos complexos,
moldando estratégias de publicidade
ou conteudo mais eficazes.

Os dados do painel também
demonstram ser um ativo poderoso
e serdo cada vez mais usados

para validar as percepgdes obtidas
com dados primdrios, fornecendo
uma compreensdo mais ampla

das tendéncias do mercado e das
atitudes dos consumidores.

Hda muito a aprender, mas 2024 é o
ano em gque um sério progresso serd
feito. Na verdade, o potencial do

uso de dados mais granulares serd
transformador. Porém, esse potencial
s6 pode ser totalmente realizado
com uma abordagem criteriosa,
equilibrando os beneficios da
granularidade com as complexidades
e desafios que ele introduz. Vamos
encarar o desafio juntos.
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SOBRE A KANTAR
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Com as pessoas
apresentando cada vez

mMais um comportamento
cross-media por meio de
canais e plataformas, os
servicos de dados e medicdo
de audiéncia, segmentagdo,
andlise e inteligéncia
publicitdria da Kantar IBOPE
Media revelam ao mercado de
midia insights para possibilitar
decisdes fundamentadas.

Trabalhando com dados de
painel e first-party data em
mais de 80 paises, temos
o portfélio de medi¢do
cross-media que mais cresce
no mundo, apoiado por
nossa versatilidade, escalqg,
tecnologia e experiéncia,
para impulsionar o
crescimento dos negdcios
dos nossos clientes

e parceiros.
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