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INTRODUCAO

Trata-se da maior transformacao na industria de midia desde a chegada da internet.
Na verdade, a Inteligéncia Artificial (IA) € uma inovacao exponencial e sistémica que
atingira tecnologias, operacdes e negocios do setor, de maneiras que a propria internet,
do ponto de vista tecnoldgico, nao chegou nem a tocar.

A A ndo é apenas uma evolucao das tecnologias existentes, mas uma forca que altera
profundamente a estrutura fundamental da induUstria de midia.

Sua capacidade de processar, analisar e gerar dados em tempo real desafia as formas
tradicionais de criacao de conteudo, distribuicao e monetizacao, exigindo a reinvencao
dos modelos de negdcios estabelecidos ha décadas.

A medida que as tecnologias disruptivas impulsionadas pela IA transformam
as operacdes e estratégias das empresas de midia, surgem rapidamente novos
modelos que, em sua maioria, desconstroem os fundamentos legados do setor.

A aplicacao da IA na producao de conteudo, personalizagcdao e otimizacao da
experiéncia do consumidor cria um ambiente onde as praticas anteriores— como
os métodos tradicionais de marketing e consumo- sao questionadas porque ja nao
se mostram eficazes.

Além disso, a pressao por reducao de custos e inovacao continua cria um desafio
financeiro significativo para todo o setor.

O impacto dessas transformacdes também é sentido nas infraestruturas

de distribuicao, onde as redes tradicionais de midia estao sendo reconfiguradas
para dar espaco a novas plataformas globais que estabelecem regras mais rigidas
e centralizadas de controle. Plataformas que, por sua vez, ndao somente moldam

a dinamica do mercado, como impdem um novo conjunto de desafios éticos, de
privacidade e de regulamentacao do uso de |A e dados.

Dessa forma, o impacto da |A vai muito além das transformacdes tecnoldgicas.
Ela exige um repensar profundo das estratégias de negocios, relacdes com o publico

e governanca corporativa dentro de toda a industria de midia.

Pyr Marcondes




Grandes
transformacoes
globais

A industria de midia enfrenta
desafios significativos e

passa por transformacgoées
impulsionadas pela tecnologia,
mudang¢as no comportamento
do consumidor e pressées
econémicas

m Tecnologias disruptivas impulsionadas
por |IA desconstroem os fundamentos
legados da industria.

m Modelos de negodcios baseados em
premissas historicas deixam de ser
rentaveis.

m  Principios consagrados de marketing
€ consumo estao em xeque.

m Areformulagao da infraestrutura dos
canais de midia reconfigura as redes
de distribuicao.

m Plataformas tecnoldgicas de porte
global estabelecem novas regras
de controle sobre toda a industria.

m A pressao por reducao de custos
e a busca por inovacao representam
desafios financeiros e de margem
para o setor.

m  Regulamentacdes mais rigorosas
sobre a aplicacao de IA e dados
levantam novas e delicadas questdes
éticas e juridicas.




Mercado atual e
futuro de midia

Tamanho e Crescimento
do Mercado Global

s Em 2024, o mercado global
de publicidade foi avaliado em
aproximadamente US$676,8 bilhoes.

m Estima-se que o setor publicitario
mundial crescerd 5,16% entre 2025
e 2029, resultando em um volume
de US$1,416 trilhdo até 2029.

Maiores Setores
Anunciantes

m Tecnologia e Comércio Digital:
empresas como Amazon, Alphabet
(Google), Meta, Alibaba e ByteDance
lideram os investimentos,
representando mais de 50% da receita
publicitaria global em 2024.

A publicidade continuara sendo
um dos grandes drivers
de crescimento das industrias

de consumo. Um excelente = Varejo e Midia de Varejo: impulsionado

pela Amazon e Alibaba, o segmento
deve crescer 10% ao ano,
representando 13,6% do total global.

negocio. Porém, apoiada em
novas bases, novos modelos
de receita e novas tecnologias.

m Setores Tradicionais: indUstrias
como as da beleza (L'Oréal), bens
de consumo (Procter & Gamble,
Unilever) e automotiva (Volkswagen,
Toyota) também figuram entre
0S maiores investidores.




Crescimento digital
ininterrupto

A publicidade digital tornou-se o
foco para muitas empresas. Em 2022,
representou 67% da receita global
total de anuncios, com a expectativa
de atingir 70% até 2025.

Nos EUA, gastos com publicidade
digital devem ultrapassar US$390
bilhdes até 2027.

O crescimento da publicidade movel
€ notavel, com previsdes indicando
que o setor deve representar 86% dos
gastos totais com publicidade em
redes sociais até 2029.

O declinio dos investimentos em
midia publicitaria tradicional ocorre,
em grande parte, devido a mudanca
nos habitos de consumo e saturacao
dos canais tradicionais.

Os anunciantes estao migrando
suas verbas para as midias digitais
que oferecem segmentacao mais
precisa, melhor mensuracao do
ROI e integracao com tecnologias
emergentes como a inteligéncia
artificial.

Além disso, ha um movimento de
realocacao de recursos para formatos
inovadores como publicidade em
redes sociais, digital out-of-home
(DOOH) e TV Conectada (CTV), que
prometem maior engajamento

e interatividade.

Outro fator que contribui para

a queda dos investimentos em
midias tradicionais é a crescente
desconfianca do publico em relacao
ao0s meios convencionais e formatos
gue ja nao surpreendem.

Esse cenario for¢ca os anunciantes a
buscarem canais que oferecam nao
apenas segmentacao avancgada, mas
também experiéncias diferenciadas
e mensuraveis em tempo real.

Essas transformacdes oferecem
oportunidades para quem investir
em solu¢cbes que combinam

tecnologia, assertividade e ética
para capturar valor de maneira mais
avancada e eficaz.




Novas fronteiras para uma
velha conhecida das marcas

1.

IA e aprendizado de maquina:
o poder intelectual por tras da
programacao

A inteligéncia artificial (IA) e o
aprendizado de maquina (machine
learning/ML) vdo desempenhar um
papel ainda mais significativo na
publicidade programatica em 2025.

Essas tecnologias estao rapidamente
aprimorando a segmentagao

de anuncios, automatizando processos
de otimizacao e fornecendo, cada dia
mais, insights profundos sobre

o0 comportamento do consumidor.

Com a IA, os anunciantes poderao
prever tendéncias de mercado,
personalizar o conteddo dos anuncios
e aumentar a eficacia das campanhas.

Futuro sem cookies: navegando
numa publicidade que prioriza
a privacidade

Com a eliminac¢ao gradual dos

cookies de terceiros (dados que

0S navegadores coletam nos sites

gue o usuario visita) os anunciantes
precisarao se adaptar as novas
regulamentacdes de privacidade

e encontrar maneiras alternativas de
rastrear e segmentar os consumidores.

Solugdes como dados primarios,
publicidade contextual e técnicas
avancadas de resolucao de identidade
se tornarao essenciais.

As marcas irao se concentrar

em construir confianca com os
consumidores, priorizando a
transparéncia e o consentimento.
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3.

Omnichannel Programmatic:
integragao perfeita entre
plataformas

O futuro da publicidade programatica
estd na sua capacidade de entregar
uma experiéncia coesa e integrada
em varios canais e dispositivos.

Anunciantes adotarao estratégias
omnicanal (omnichannel) para garantir
mMensagens consistentes e transicoes
perfeitas entre dispositivos moveis,
desktop, TV Conectada (CTV), digital
out-of-home (DOOH), e muito mais.

Essa abordagem permitira maximizar
O alcance e o engajamento.

TV conectada (CTV) e Publicidade
Over-the-Top (OTT): a nova fronteira

As plataformas CTV e OTT estao
rapidamente ganhando popularidade,
oferecendo aos anunciantes novas
oportunidades de alcancar os
cord-cutters (ex-assinantes de TV

a cabo) e streamers (assinantes de TV
on demand).

A publicidade programatica CTV e OTT
vai permitir uma segmentacao precisa
e lances em tempo real na compra

de midia nessas plataformas,
fornecendo uma adicao valiosa a
tradicional publicidade linear da TV.

E esperado um aumento nos gastos
com anuncios programaticos em 2025.

5.

Anuncios ativados por voz:
engajando o consumidor moderno

A pesquisa por voz e os alto-falantes
inteligentes (dispositivos de comando
de voz com assistentes virtuais
integrados, como Alexa e Siri) estao se
tornando onipresentes, apresentando
uma gigante oportunidade para

a publicidade programatica.

As marcas poderao oferecer anuncios
ativados por voz, envolvendo

0S usuarios por meio de interfaces

de conversacao.

Esses anuncios personalizados
promoverao conexdes mais profundas
com os consumidores, tornando-os
parte vital das futuras estratégias

de publicidade.

Andlise avancada de dados:
desbloqueando insights mais
profundos

A analise de dados continuara

a evoluir, oferecendo aos anunciantes
ferramentas cada vez mais sofisticadas
para medir e otimizar suas campanhas.

Analises preditivas, processamento
de dados em tempo real e modelos
avancados de atribuicao fornecerao
insights acionaveis sobre

o0 comportamento do consumidor
e o desempenho da campanha.

A0 aproveitar esses recursos, as marcas
poderdao tomar decisdes baseadas
em dados e aumentar o ROI.




7. Tecnologia Blockchain: aumentando
a transparéncia e a seguranga

A tecnologia blockchain abordara
alguns dos principais desafios na
publicidade programatica como
fraude, transparéncia e seguranca
de dados.

Ao fornecer um livro-razao

descentralizado e imutdvel, o blockchain

pode garantir a autenticidade das
impressdes de anuncios, evitar
anuncios falsos e proteger os dados
do consumidor.

Os anunciantes adotarao cada vez
mais solucdes de blockchain para
construir confianca e credibilidade.

Personalizacao em escala:
publicidade hiperdirecionada

Os consumidores esperam
experiéncias personalizadas,

e a publicidade programatica surgira
para atender a essa demanda.

Ao aliar a IA com analise de dados,
0S anunciantes podem criar
campanhas hiperdirecionadas
gue ressoam com preferéncias e
comportamentos individuais.

A otimizacao criativa dinamica (DCO)
permitird ajustes em tempo real ao
conteudo do anuncio, garantindo
relevancia e engajamento.

9. Sustentabilidade e publicidade ética:

um novo paradigma

Consideracdes de sustentabilidade
e ética moldarao o futuro da
publicidade programatica.

As marcas dardao prioridade

as praticas ecologicamente corretas,
como a reducao de pegada

de carbono e o uso de materiais
sustentaveis na producao digital.

A publicidade ética se concentrara

na inclusao, na diversidade e nas
mensagens responsaveis, se alinhando
ao0s valores dos consumidores e as
expectativas da sociedade.

10. Publicidade programatica de audio:
um mercado em crescimento

Plataformas de streaming de audio

e podcasts estao vivenciando um
crescimento exponencial e explorando
oportunidades para a publicidade
programatica de audio.

Os anunciantes usarao tecnologia
programatica para entregar andncios
de audio direcionados, alavancando a
natureza intima e envolvente

do conteudo falado.

Essa tendéncia permitird que
as marcas se conectem com o publico
de forma pessoal e impactante.




Estatisticas recentes de publicidade
programatica

75% dos profissionais de marketing ainda dependem de cookies de terceiros.

97% das empresas que utilizam plataformas de dados do cliente (CDPs) relatam
resultados positivos em receitas e fidelizagcao de clientes.

Os investimentos em TV Conectada (CTV) nos EUA aumentaram 25% em 2024
(CAGR).

61% dos compradores de anuncios planejam investir em redes de midia de varejo
(RMN) em 2025.

A publicidade programatica sera responsavel por 91% do gasto total com anudncios
graficos digitais em 2025.

Os gastos globais com anuncios digitais out-of-home (DOOH) devem crescer 57%
até 2028.

91% das empresas utilizaram video como ferramenta de marketing em 2023.

O mercado global de publicidade programatica crescerd de US$11 bilhdes em 2024
para pouco mais de US$13 bilhdes este ano. Até 2034, deve alcancar US$117 bilhdes -
um salto de 800% na proxima década.

A industria precisa equilibrar inova¢cdo tecnoldogica com adaptabilidade a novos

modelos de consumo e relevancia para audiéncia e consumidores, para prosperar
em um mercado competitivo em veloz transformacgdo.




RETAIL MEDIA

O fendomeno do Retail Media no mundo

O Retail Media tem se consolidado como um dos segmentos
da publicidade digital que mais cresce no mundo

Estima-se que o mercado global atinja US$110 bilhdes até 2026, ultrapassando
investimentos em midias tradicionais como redes sociais € mecanismos de busca.

Grandes varejistas como Amazon, Walmart, Target e Mercado Livre, lideram

essa expansao ao transformar seus ecossistemas digitais em potentes canais
publicitarios, permitindo que marcas anunciem diretamente para consumidores
no momento de compra.




Drivers da expansao do Retail Media

Crescimento do Uso de dados
e-commerce proprietarios
(first-party data)

Automatizacao e
midia programatica

O aumento nas compras .
P Plataformas self-service

online impulsiona Com a descontinuagdo e a integracdo com

a digitalizacéo dos 1 i i NI .
g ¢ ) dos coolf/ es de terceiros, a inteligéncia artificial

espacos de varejo 0s varejistas se tornam facilitam a compra
e a monetizagdo do fontes valiosas de dados e gestdo de andncios
trafego gerado nas iti ;

909 de consumo, P erm/t/p do dentro dos ecossistemas
plataformas dos segmentagdo precisa

. : de varejo.
varejistas. para anunciantes.




5 Tendéncias Globais de Retail Media

Personalizacao avangada: o uso de IA permitira anudncios hiperpersonalizados, com
base no comportamento e no histérico de compras dos consumidores.

Integragdo omnichannel: o Retail Media ndo se limitara ao digital, expandindo para
experiéncias no ponto de venda fisico, combinando DOOH (Digital Out-of-Home)
e publicidade digital.

Expansao para mercados emergentes: o crescimento da infraestrutura digital
em paises em desenvolvimento abrira novas oportunidades para varejistas
monetizarem seus dados e trafego online.

Parcerias estratégicas: grandes redes varejistas tendem a criar marketplaces
publicitarios e integrar suas plataformas a DSPs (Demand Side Platforms),
permitindo maior alcance e eficiéncia para os anunciantes.

Medicdo de impacto aprimorada: novas tecnologias permitirao mensuracgao
mais precisa do ROl das campanhas, consolidando o Retail Media como um
dos investimentos mais eficazes para marcas.

O Retail Media esta redefinindo o cenario publicitdrio ao conectar marcas
e consumidores de forma direta, eficiente e altamente segmentada. O varejo

digital deixa de ser apenas um canal de vendas para se tornar uma plataforma
poderosa de engajamento e monetizacdo de audiéncia.




O IMPACTO DA QUESTAO
ETICA NA MIDIA

Nos ultimos anos, as grandes plataformas de tecnologia,
enfrentaram uma série de processos antitruste e regulamentacébes
globais refletindo preocupacées sobre praticas anticompetitivas

e monopolio no mercado digital, colocando a questdo ética na
midia em posicdo de protagonismo em todo o mundo

Os Fatos mais Marcantes de 2024

Google

Em setembro, o Google
enfrentou um julgamento
antitruste nos EUA,
resultado de processos
iniciados durante
o governo Trump, que
acusam a empresa
de praticas monopolistas
no mercado
de publicidade online.

Amazon

Também em setembro,
a Amazon foi processada
pela Comissdo Federal de

Comeércio (FTC) dos EUA

e por 17 estados
americanos, sob a
alegacdo de monopdlio
ilegal ao pressionar
vendedores e favorecer
seus proprios servigos.

Tendéncias futuras

Apple

Em abril, o Departamento
de Justica dos EUA
anunciou um processo
antitruste contra a Apple,
acusando-a de criar um
monopodlio ilegal
no mercado de
smartphones, excluindo
concorrentes e sufocando
a inovagao.

= Regulamentacao mais rigorosa: governos ao redor do mundo estao intensificando
a fiscalizacao sobre as praticas das grandes empresas de tecnologia, impondo
regulamentac¢des mais rigidas para garantir concorréncia leal e protecao ao

consumidor.

» Tributacao especifica: a Australia, por exemplo, implementou impostos direcionados
as grandes plataformas tecnoldgicas para financiar o jornalismo e equilibrar
a distribuicao de receitas no setor de midia.




Responsabilidade sobre conteudo:

ha uma crescente demanda para que
essas plataformas assumam maior
responsabilidade pelo conteddo que
hospedam, especialmente no combate
a desinformacao e noticias falsas.

Possiveis desinvestimentos

e reestruturacgoes: dependendo
dos desdobramentos legais, essas
empresas podem ser obrigadas

a desmembrar partes de seus
negocios ou alterar modelos
operacionais para atender as
exigéncias regulatodrias.

Essas acdes indicam uma mudanga
significativa no panorama
regulatorio global, buscando

equilibrar a inovagdo tecnologica
com a manutencdo de mercados
competitivos e a protecdo dos
direitos dos consumidores.

Pela primeira vez a publicidade
digital ultrapassa a TV

O mercado publicitdrio brasileiro
registrou crescimento de quase 19%

no periodo entre janeiro e setembro

de 2024, de acordo com o mais recente
relatorio divulgado pelo Cenp-Meios




Investimentos
publicitarios no Brasil

O painel dos investimentos publicitarios
do Cenp-Meios é elaborado com base
em informacdes e dados fornecidos por
336 agéncias de publicidade.

Este novo relatdrio apresenta mudancas
na mMmensuragao da participagcao da TV
Aberta e TV Paga no bolo publicitario.
Até entao, o Cenp-Meios considerava TV
Aberta e TV Paga como duas categorias
distintas na classificacao de meios, e
atribuia a cada uma share especifico
em relacao a captacao de verbas de
anunciantes.

Agora, o relatdério passa a classificar
ambas na categoria Televisao, com

as subdivisdes TV Aberta e TV Paga,
revelando entendimento sobre clara
tendéncia de convergéncia dos meios.

A Televisdo atraiu R$7,6 bilhdes em
compra de midia no periodo analisado.
ATV Aberta sozinha foi responsavel pela
movimentacao de R$6,7 bilhdes, o que
representa 87,9% do meio Televisao.

Jé a TV Paga movimentou R$928

milhdes, o que |he confere share de 12,1%

na nova categoria Televisao.

Se considerada a divisGo anterior, a
TV Aberta fica com share de 37,72%
no bolo publicitario- o que, pela

primeira vez, a coloca na segunda
posicdo, atrds da Internet,
com share de 39,5%.

Concentracao dos big
players

A Globo detém mais de 60% de share
na TV.

m Somados, Facebook e Google detém
50% da internet.

m Cerca de 50% do share de midia no
Brasil concentra-se nesses trés players.

m  As 20 maiores agéncias de publicidade
do Pais detém 80% dos investimentos
em midia do mercado.




Os maiores anunciantes do Brasil

O ranking mais recente da Kantar IBOPE Media destaca os maiores anunciantes
de midia no Brasil em 2023, com base nos valores reportados

Genomma Lab:
Unilever:

SKY:

Samsung:
Amazon:
Bradesco:
Mercado Livre:
Itaa:

Banco do Brasil:

Seara:

Claro:

Vivo:
Americanas:
Magalu:
Shopee:

R$1,556 bilhao
R$1,175 bilhdo
R$1,108 bilhdo
R$923,3 milhdes
R$898,8 milhdes
R$897,3 milhdes
R$874,9 milhdes
R$787,4 milhdes
R$779,1 milhdes
R$692,1 milhdes
R$665,8 milhdes
R$654,0 milhdes
R$631,7 milhdes
R$587,3 milhdes
R$565,7 milhdes

Setores/Industrias

m Farmacéutico: Genomma Lab
s Bens de Consumo: Unilever

m Telecomunicacgodes: SKY, Claro,
Vivo

m Eletrénicos: Samsung
= E-commerce/Varejo: Amazon,
Mercado Livre, Americanas,

Magalu, Shopee

» Financeiro: Bradesco, Itad, Banco
do Brasil

m Industria de Alimentos: Seara
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Investimentos por setor

E-commerce/Varejo: R$3,538 4 bilhdes
(Amazon, Mercado Livre, Americanas,
Magalu e Shopee)

Financeiro: R$1,575,4 bilhao
(Bradesco, Itau e Banco do Brasil

Telecomunicacgoées: R$1,828 trilhdo
(SKY, Claro e Vivo)

Bens de Consumo: R$1,175 bilhdo
(Unilever)

Farmacéutico: R$1,556 bilhdo
(Genomma Lab)

Eletrdonicos: R$923,3 milhdes
(Samsung)

Industria de Alimentos: R$692,1 milhdes
(Seara)

Principais motivos para
o aumento dos investimentos
em midia

Crescimento economico e aumento
do poder de compra: a expansao

do PIBem 3,5% e a reducao do
desemprego para 6,1% impulsionaram
O CoNsSuMo e, consequentemente,

os investimentos publicitarios.

Avanco da tecnologia e uso de IA:
a inteligéncia artificial e a midia
programatica otimizaram campanhas,
permitindo maior personalizacao

e eficiéncia no retorno sobre
investimento.

Eventos de grande escala: eleicoes,
Black Friday e outros eventos
relevantes estimularam gastos
publicitarios estratégicos.

= Maior diversificagdao de plataformas:
o crescimento de midia digital,
especialmente DOOH (Digital Out of
Home), e o fortalecimento da internet
como canal principal atrairam mais
anunciantes.

Motivos de resiliéncia da TV
aberta

»  Alcance massivo: impacta 91% da
populacao brasileira mensalmente,
superando midias como o video
online, que alcanca 61,1%.

» Credibilidade e confianca: ¢ vista
como uma fonte confiavel de
informacao, com 39% dos brasileiros
acreditando mais em propagandas
televisivas do que em outros meios.

n Eficacia em gerar resultados:
anuncios na TV aumentam buscas
online por marcas e impulsionam
compras imediatas, com 33% dos
espectadores pesquisando produtos
anunciados e 15% realizando compras.

m Acessibilidade: ¢ gratuita e acessivel
para milhdes de brasileiros,
especialmente para os que nao
tém internet de qualidade.

» Diversidade de publico: com
programacao variada, atende diferentes
faixas etarias e classes sociais.

Embora a TV aberta ainda seja
poderosa para alcance amplo, a
internet se destaca pela eficiéncia

em segmentacdo e andlise,
tornando-se o canal preferido para
estratégias digitais.




TV Aberta vs. Internet
(TvaBeRTA  JNteRwer

Alcance massivo: ¢ eficaz para
campanhas de constru¢cao de marcas

e produtos de consumo em massa, com
alta correlagcao entre anuncios e aumento
de buscas (80%) e vendas.

Impacto imediato: gera forte lembranca
de marca e engajamento, especialmente
em grandes eventos e durante

os horarios nobres.

Limitagées: menor capacidade de
segmentacao e personalizacao em
comparacgao a internet.

Segmentacao avancada: permite
anuncios personalizados com base em
dados demograficos, comportamentais
e geograficos, otimizando o ROI.

Medicao precisa: oferece métricas
detalhadas em tempo real, facilitando
ajustes rapidos nas campanhas.

Crescimento continuo: lidera os
investimentos publicitarios (39,5% do
total em 2024), refletindo sua eficacia
em alcancgar publicos conectados.

Emboraa TV
aberta ainda seja
poderosa para
alcance amplo, a
internet se destaca
pela eficiéncia

em segmentagdo
e andlise,
tornando-se o
canal preferido
para estrategias
digitais.




TV Aberta vs. Internet:
estratégias
complementares

ATV aberta segue relevante, com 91%
da populacao brasileira impactada
mensalmente.

Pela primeira vez, a internet lidera

os investimentos publicitarios no Brasil
com 39,5% do total, seguida pela TV
aberta (37,7%) e midia exterior (11,6%).

ATV ainda é percebida como uma
midia confiavel por 39% dos brasileiros,
gue confiam mais em propagandas
televisivas do que em outros meios.

A chegada da TV 3.0 promete
aumentar a personaliza¢éo

e interatividade, tornando a
publicidade na televisGo mais
eficiente e alinhada ao digital.

Projeto em
desenvolvimento
para 2027

1. Hipersegmentacao e personalizacao
de anidncios

m  Anuncios adaptados ao perfil,
localizacao e habitos de consumo
dos espectadores aumentando
a relevancia e o engajamento.

m Segmentacao geografica e contextual,
permitindo campanhas direcionadas
para regides especificas ou até bairros,
além de adaptar mensagens ao
contexto local, como clima ou eventos
regionais.

2. Interatividade e engajamento direto

m  Recursos como enquetes, votacdes
e compras diretas pela TV, tornando
a experiéncia mais imersiva
e encurtando o caminho entre
interesse e conversao.

m Possibilidade de os telespectadores
interagirem com anuncios em tempo
real, acessando informacdes adicionais
ou personalizando produtos antes
da compra.

3. Qualidade superior e integracao
digital

m Imagens em até 8K e som imersivo,
elevando a experiéncia do publico
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e tornando a TV mais competitiva
frente ao streaming.

Conexao com a internet, permitindo
acesso a conteudos sob demanda
e aplicativos exclusivos das emissoras.

Integracao multiplataforma,
sincronizando campanhas
publicitarias com dispositivos moveis
e redes sociais para ampliar o alcance
e a continuidade da comunicacao.

Medicao avancada e otimizacao
de campanhas

Dados em tempo real sobre
comportamento e engajamento
dos espectadores, permitindo
ajustes imediatos para maximizar
a efetividade das campanhas.

Métricas detalhadas para mensuracao
do impacto publicitario, oferecendo
insights mais precisos para
anunciantes e tornando a publicidade
na TV 3.0 mais estratégica e eficiente.

A TV 3.0 representa uma
transformacado significativa na
publicidade e no modelo comercial

da TV aberta, combinando a escala
da televisdo tradicional com
a precisdo do digital.

Automacao e reducao de custos:

a |A automatiza tarefas repetitivas
como a compra de midia programatica,
analise de dados e producao de
conteudo, reduzindo custos e
aumentando a escalabilidade

das campanhas.

Personalizagao: permite criar anuncios
e conteudos altamente personalizados
com base no comportamento e nas
preferéncias do publico, melhorando

O engajamento e as taxas de conversao.

Analises preditivas e insights

em tempo real: a |IA processa
grandes volumes de dados quase
instantaneamente, identificando
padrdes e tendéncias que ajudam
nas tomadas de decisdes estratégicas
e ajuste agil de campanhas.

Criacao e distribuicdao de conteudo:
ferramentas como IA generativa
aceleram a producao de textos,
imagens e videos em escala industrial,
otimizando tempo e qualidade.

Segmentacao precisa: a |IA aprimora
a segmentacao de anuncios,
garantindo que as campanhas
alcancem o publico certo,
maximizando o retorno sobre
investimento.




A IA reduz custos e aumenta a escalabilidade porque automatiza tarefas como
a compra de midia, anadlise de dados e produ¢do de conteudo.

Permite personaliza¢gdo avang¢ada, criando anuncios baseados no
comportamento do publico e melhorando o engajamento.

Oferece insights em tempo real, identificando padrées para ajustes estratégicos.

Maximiza o impacto e o ROI
das campanhas porque permite segmentag¢do precisa e criacdo acelerada.

Trata-se do maior avancgo disruptivo na Historia da midia.




IA NA AUDIENCIA

Recomendacgdes personalizadas:
plataformas utilizam IA para sugerir
conteudos, produtos e servicos com
base em histdrico de navegacao,
compras e preferéncias, assim como
no Spotify e na Netflix.

Criacao de conteudo dinamico: a 1A
adapta textos, imagens e videos em
tempo real, ajustando campanhas e
interfaces para atender aos interesses
especificos de cada usuario.

Analise preditiva: comportamentos
passados sao analisados para prever
necessidades futuras, permitindo
que empresas oferecam sugestdes
ou solucdes antes mesmo

da demanda surgir.

Segmentacao avancada: a |IA
categoriza usuarios com perfis
similares para entregar experiéncias
otimizadas e mais relevantes

em escala.

Interatividade aprimorada:
assistentes virtuais e chatbots
personalizados oferecem respostas
rapidas e precisas, aumentando o
engajamento e a satisfagao.

Essas inovagdes tornam as
interacées mais relevantes, eficientes

e alinhadas as expectativas
individuais dos usudrios.




DESAFIOS E OPORTUNIDADES

A TV incorpora varias plataformas onde “linear”, “conectado”
e “streaming” coexistem entre uma infinidade de outras definicbes
(os estudos do CENP ainda ndo captam essa realidade)

A TV se torna uma midia convergente




Principais setores de midia do Brasil

MIiDIA DESAFIO OPORTUNIDADE

TV Linear

TV Conectada (CTV)

Streaming/VoD

Out of Home (OOH)

Redes Sociais

Search

O consumo continua

se fragmentando a medida
gue a audiéncia migra para
plataformas de streaming sob
demanda, dificultando para
0s anunciantes justificarem
gastos crescentes com a TV
linear (isoladamente).

O mercado de CTV é altamente
fragmentado, dificultando

para os anunciantes rastrearem
guem esta assistindo o qué.

A saturacao do mercado de
streaming e as restri¢cdes
orcamentarias estao forcando
as plataformas a reduzirem

O numero e o custo de suas
producdes, limitando novos
SuUCessos exclusivos.

Embora as solucdes estejam se
modernizando, ainda ha desafios
na mensuragao da eficacia das
campanhas.

Com novas ferramentas de |A,
a automacao do conteudo se
torna um desafio ético.

Algoritmos de pesquisa sao cada
vez mais complexos.

ATV linear é altamente
confiavel e garante
audiéncias enormes
durante eventos ao vivo,
como esportes e noticias.

A CTV oferece segmentacao
precisa de audiéncia,
dando aos anunciantes

a capacidade de criar
campanhas de alcance
segmentado.

Os servicos de streaming
estao explorando fontes
de receita adicionais
como publicidade

e merchandising.

O OOH digital oferece
op¢des de anuncios
dinamicos e interativos.

Estima-se que 60% dos
anunciantes aumentarao
seus investimentos em redes
sociais até 2024.

As ferramentas de busca
estao se adaptando a IA
generativa.
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Desafios e
Oportunidades

Estudo da Kantar IBOPE
destaca aspectos relevantes
para q inddstria

Dados

= A medida que os data sets se
tornam cada vez mais complexos,
as organizacdes estao buscando
solucdes e ferramentas que possam
funcionar perfeitamente com varias
fontes de dados.

s Em 2024, a demanda por ferramentas
de software de planejamento e analise
em conjuntos de dados de audiéncia
certamente cresceu, a medida que
as empresas enfrentam diversos tipos
de dados e necessidades em evolucao.
Embora nem todos os dados sejam
de igual qualidade ou profundidade,
as empresas exigem ferramentas
qgue lhes permitam acessar e analisar
varios data sets sem limitacdes
a formatos ou fontes especificas.

m O crescente uso de software
para permitir que compradores
e vendedores de midia extraiam,
interpretem e integrem uma ampla
variedade de conjuntos de dados - seja
de audiéncia de TV, comportamento
digital ou dados proprietarios -
é crucial.

m Ao adotar plataformas e softwares
qgue podem processar dados em
escala e velocidade, os compradores

e vendedores de midia podem
promover uma compreensao mais
abrangente do comportamento

da audiéncia e do desempenho

das midias, garantindo que nenhuma
percepcao valiosa seja negligenciada.
A medida que a necessidade por essas
solucdes cresce, as empresas irao
recorrer cada vez mais a ferramentas
que promovam abertura, colaboracao
e maior integracao de dados.

IA acelera inovacao

A classificacao e descoberta

de conteudo por algoritmo é cada
vez mais presente. A medida que

a ascensao da IA generativa e do
conteudo gerado por ela ganha forga,
o potencial para provedores

de conteudo adaptarem seus
conteudos para agradarem a estes
algoritmos se torna possivel.

Embora a IA tenha recebido muita
atencao em 2024, € importante nao
perder de vista os notaveis avancos
do campo. Apesar da agitacao,
pesquisadores e lideres do setor estao
fazendo investimentos substanciais
para refinar os sistemas de |A,
melhorar a confiabilidade e abordar
problemas como interpretabilidade

e padrdes éticos.

O progresso na IA é real, com solucdes
emergentes que oferecem novos
niveis de percepgao sobre

o0 comportamento do consumidor,
personalizacao de conteudo
aprimorada e melhor segmentacao
de anuncios, beneficiando

pAS




proprietarios de midias, marcas

e audiéncias. Embora algumas
tecnologias sejam renomeadas, e nao
reinventadas, o ritmo do avanco da |A
permanece notavel, com recursos

de conducao de inovagao genuina
gue antes eram inatingiveis.

O foco em melhorias mensuraveis
nesse espaco significa que cada
contratempo, por mais publico que
seja, também leva a ajustes valiosos,
fortalecendo o papel da IA no futuro
do setor de midia.

A grande tendéncia no futuro
(bem) proximo: a revolucdo
da Inteligéncia Artificial,

dos Tokens e do Blockchain

O impacto da IA na Midia
Programatica

1. Algoritmos Dinamicos

2. Segmentacao e Personalizacao
Aprimoradas

3. Integracao e Insights de Dados
Melhorados

Otimizacao em Tempo Real
Analise Preditiva
Criacao e Adaptacao de Conteudo

Eficiéncia na Compra de Midia

® N o o oA

Mapeamento Aprimorado da Jornada
do Cliente




O impacto de Tokens Dificuldades para um
e Blockchain

Aumentar a Transparéncia
. Aprimorar a Seguranca de Dados
Melhorar a Prevencao de Fraudes

. Contratos Inteligentes para
Automacao e Eficiéncia

. Auditoria e Verificagcao de Dados
de Terceiros

. Melhor Gestao de Consentimento

do Consumidor
Mercados Descentralizados
. Verificacao de Audiéncia

. Melhores Modelos de Atribuicao
(rastreabilidade)

novo entrante de peso

O mercado e os investimentos
de midia sGo dominados por
poucos players altamente
poderosos e tradicionais:

é desafiador quebrar um
oligopdlio de décadas

Drivers de oportunidade

= Bonificagcdao por Volume (BV)

Recompensa para agéncias

€ anunciantes com base no
investimento em publicidade -
aproximadamente 35% da receita
das grandes agéncias sao
decorrentes de BV.

= Monetizacao baseada
em performance

Inclui participacao nos resultados
das campanhas publicitarias -
tendéncia crescente, altamente
rentavel e de grande atracao

para anunciantes.

= Novas tecnologias de otimizacao
de midia

Estratégias que utilizam IA
e dados para maximizar a eficacia
dos investimentos.




SUGESTOES
& INSIGHTS

No contexto do legado

m Central de Midia

Especializada nos 2 segmentos
estratégicos dentre os maiores setores
de midia do Brasil: varejo e financeiro.

= Verbas governamentais

Intermediar pesado em verbas
governamentais

=  Acordo com grande banco

Para viabilizar a compra antecipada
de grandes pacotes de midia.

= Disrupc¢ao no padrao médio
de BV praticado

Comprar mercado através de acordo
privado privilegiado com a Globo,
Facebook e Meta.

No contexto das
novas tecnologias

» First-Party e Zero-Party Data

Desenvolver sistemas robustos para
coletar e analisar dados diretamente
dos consumidores, fortalecendo

o relacionamento e garantindo
consentimento explicito para o uso
dessas informacdes.

Publicidade Contextual e Segmentada

Apostar em tecnologias que permitam
anuncios baseados no contexto

do conteudo consumido e nas
preferéncias fornecidas pelos proprios
usuarios, dispensando a dependéncia
dos cookies de terceiros.

Solugodes de Privacidade e Seguranga

Investir em tecnologias de protecao
de dados como blockchain, para
rastreabilidade e transparéncia,
gerando confianca entre anunciantes
e consumidores.

Inteligéncia Artificial para
Personalizacao

Utilizar IA avancada para criar
campanhas dinamicas

e personalizadas, ajustando anuncios
em tempo real com base em dados
coletados de maneira ética.

Integragao Multiplataforma

Criar ecossistemas que integrem
experiéncias online e offline,
aproveitando novas tecnologias como
a TV 3.0, para oferecer campanhas
interativas e mensuraveis.

Conteudo Hiperpersonalizado com IA
Avancada

Ir além da segmentacgao tradicional

e usar algoritmos de |A para criar
campanhas publicitarias que

se adaptam dinamicamente ao
comportamento do usuario em tempo
real. Essa abordagem pode transformar
a forma como as marcas se comunicam,
entregando conteddo que se ajusta
instantaneamente as preferéncias

e ao contexto do consumidor.




Parcerias Estratégicas e Cross-Midia

Fomentar colaboragdes inusitadas entre setores — como entre marcas de moda

e empresas de tecnologia — para criar campanhas integradas que combinem midias
digitais, experiéncias fisicas e interacdes sociais. Essa convergéncia pode gerar novos
formatos que rompem com a convencionalidade da publicidade tradicional.

IA preditiva de midia

Algoritmos de machine learning analisam grandes volumes de dados histéricos em
tempo real podendo prever quais canais, formatos e momentos vao gerar melhor
desempenho para as campanhas publicitarias. Plataformas automatizadas ajustam
dinamicamente investimentos em midia, otimizando a aloca¢cao de orcamento

e maximizando ROl com base em previsdes de engajamento e conversao.

IA CTV Retail Media

A inteligéncia artificial processa dados de comportamento de consumo e audiéncia
em TV Conectada (CTV), cruzando essas informagdes com dados de varejistas

para oferecer anuncios hiperpersonalizados. Os anunciantes podem direcionar
campanhas com base em histérico de compras e preferéncias, integrando
publicidade em CTV diretamente com marketplaces e e-commerces, permitindo
compras imediatas via QR codes ou links interativos.




= |A de integrag¢do On/Off para OOH
e CTV/Retail Media

Sistemas de |A conectam dados

de campanhas em midia exterior digital
(OOH) e CTV/Retail Media, utilizando
geolocalizacao, reconhecimento

de padrdes e analise de fluxo de
audiéncia para criar experiéncias
publicitarias integradas. A IA sincroniza
campanhas entre ambientes fisicos

e digitais, garantindo que um
consumidor impactado por um
anuncio em OOH veja complementos
na CTV ou em plataformas de varejo
digital, reforcando mensagens e
aumentando conversoes.

Intersecdo Financgas e Midia

Midia € um investimento financeiro.
Ha um potencial disruptivo na
integracao tecnoldgica do sistema
financeiro e da midia digital prevendo
transformacdes significativas

como a tokenizacao de ativos e de
publicidade, além da descentralizagao
econémica.

Blockchain para Transparéncia
e Confianga

Utilizar tecnologia blockchain

para rastrear e validar cada etapa

da cadeia de publicidade, garantindo
transparéncia total nos investimentos
e resultados. Isso pode atrair
anunciantes que buscam seguranca
e clareza em um mercado cada vez
mais fragmentado.

Desativacao de cookies e solugdes de
dados primarios

O marketing sem dados de terceiros
esta a caminho, o que implica que

0 processo de publicidade
programatica precisara encontrar
solugdes alternativas confiaveis.

IDs de usudrios compartilhados

Também sao considerados como outra
solucao viavel para o fim dos cookies.
O servico DigiTrust do Interactive
Advertising Bureau (IAB) tentou liderar
isso, mas eventualmente se tornou
financeiramente inviavel.

Anuncios em video

O gasto com anuncios em video
continua a aumentar ano apds ano,
e por um bom motivo. O consumo
de video foi responsavel por 65% de
todo o trafego da internet em 2023.
A Netflix sozinha é responsavel por
15% do trafego global da internet.

Investir em IA em todas as suas
possibilidades e potenciais solu¢des
€ um grande passo para garantir
alta performance e rentabilidade
sustentdvel. Em um mercado
dinGmico e repleto de novas
oportunidades, essas tecnologias
permitem previsibilidade,

automacdo e integrac¢do, otimizando

investimentos e potencializando o
impacto na publicidade e na midia.










	_heading=h.93p3tx50f161
	_heading=h.bqjafyg6wdcv
	_heading=h.bsnqbrg9q6pm
	_heading=h.nkox9o9lw2xt
	_heading=h.9q6e59hrx2lh
	_heading=h.3693f0a6yzx3
	_heading=h.jrpm3bif0vp1
	_heading=h.dcgma11ho1dj
	_heading=h.vyjn6lvjmjjz
	_heading=h.fbpes5edmy5a
	_heading=h.icukv0pzrvuz
	_heading=h.u6uvvhpww5le
	_heading=h.6tcrxwhzt9cm
	_heading=h.a7qbpksvicxx
	_heading=h.24eifs8iiqjv
	_heading=h.qi5c2f50fit5
	_heading=h.r6otrxbh6msz
	_heading=h.py60o1u7gzd8
	_heading=h.3w7pi4j8dwrj
	_heading=h.pmtvcgj8b94f
	_heading=h.peqnthebq1jg
	_heading=h.d4px7kx1pxtz
	_heading=h.sfglkpspq26f
	_heading=h.abftc7gpazl1
	_heading=h.u7fvfz3xyhd1
	_heading=h.4p7oibabqzqc
	_heading=h.neaz1kxqd7wu
	_heading=h.fbu297kr9qvb
	_heading=h.keq4it2n4s18
	_heading=h.2hyixgebgscs
	_heading=h.fx9y5iph0cba
	_heading=h.kmecg878a2af
	_heading=h.12wpl5d5436r
	_heading=h.1lzxdffs7wk0
	_heading=h.z3i8ncjl9c7j
	_heading=h.3d6sbnwb8o02
	_heading=h.dpa9im76xakw
	_heading=h.9v43pr19vwiy
	_heading=h.e9jeyfm3abra
	_heading=h.mc0s46caqptc
	_heading=h.9m82qwnixgmg
	_heading=h.du7ro27ytxyk
	_heading=h.rppb3xz07o3t
	_heading=h.a7crcxnp4tg0
	_heading=h.7y8ufesfoova
	_heading=h.11e67s4n9pfx
	_heading=h.8mysk5jb01ik
	_heading=h.mt260wcr6fqv
	_heading=h.u4vrkeaqcmyb
	_heading=h.c64u8xjwqr1m
	_heading=h.sm1ix7z540k5
	_heading=h.7dnvku1cdyyq
	_heading=h.ccund65yblrl
	_heading=h.fhji1xjgzaqw
	_heading=h.7rkqupag9qw7
	_heading=h.t53gz8rp29h5
	_heading=h.nucgbh4bo84z
	_heading=h.2n1hqo212a95
	INTRODUÇÃO 
	CENÁRIO
	MERCADO GLOBAL
	MÍDIA PROGRAMÁTICA
	RETAIL MEDIA￼
	O IMPACTO DA QUESTÃO           ÉTICA NA MÍDIA
	MERCADO BRASIL
	TV Aberta vs. Internet
	TV 3.0 
	IA NA MÍDIA

	DESAFIOS E OPORTUNIDADES
	O NOVO FUTURO DA MÍDIA DIGITAL
	SUGESTÕES 
& INSIGHTS

