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			Prefácio


			Conforme o mundo se digitaliza, nota-se uma contínua ampliação dos fatores que impactam as estratégias de mídia: conexões, multiplicidade de plataformas, quantidade de mídias e um aumento gigantesco da concorrência pela atenção das pessoas. Uma das consequências dessa transformação é a complexidade — quanto mais conectado e múltiplo o ambiente se torna, mais desafiador se apresenta.


			Como resultado, quanto mais complexo passa a ser o ambiente, mais sofisticados precisam ser os seus agentes — pessoas, empresas e ferramentas —, a fim de obterem resultados. Isso tem acontecido de forma evolutiva desde o início da história. Quando o conhecimento no mundo começou a crescer (aumentando a complexidade), inventamos a escrita (ferramenta) para dar conta daquele ambiente e, a partir daí, os que a dominavam passaram a ter uma vantagem competitiva. Portanto, desde sempre, aqueles que mais rapidamente conseguem dominar a complexidade do ambiente em que estão inseridos, ampliando o seu reportório ferramental, são os que tendem a dominá-lo.


			Para vencer a complexidade crescente de mídia, a ferramenta que nos tem oferecido vantagem competitiva são as estratégias de mídia programática, que têm sido apontadas como uma das principais tendências do marketing na última década. 


			O grande problema, entretanto, é que sabemos que não existem soluções simples para problemas complexos, ou seja, é necessário conhecer a ferramenta sofisticada antes de poder utilizá-la. Por isso, este livro tem um valor inestimável por dois motivos principais: 1) é uma fonte completa para te guiar pela jornada de utilização de mídia programática e; 2) seus autores, Bruno e Edu, são dois dos maiores experts do Brasil no assunto. Dessa forma, você encontrará, ao longo dessa leitura, um mapa precioso e inigualável para explorar e utilizar o universo da mídia programática.


			É um grande privilégio escrever o prefácio deste livro; um presente para qualquer profissional de marketing da atualidade.


			Enjoy!


			Martha Gabriel


			Jun/2021


		




		

			Apresentação


			Se você ainda não ouviu falar em mídia programática, ou não sabe exatamente como ela funciona, precisa estar atualizado. 


			Quer você seja uma agência de marketing em busca de expansão, uma empresa que deseja somente experimentar algo novo, ou mesmo um profissional buscando conhecimento, deve saber não apenas o que é programática, mas o que a torna tão necessária para o cenário em evolução do marketing digital.


			À medida que o mundo do marketing e da publicidade se torna cada vez mais complexo com a introdução de novas tecnologias e ferramentas, os fundamentos do que estamos tentando realizar permanecem inalterados: conectar as pessoas certas com a mensagem certa e no momento exato.


			Neste sentido, a mídia programática está mudando não só o marketing digital, como também a forma como o marketing tradicional atua e enxerga o seu potencial. No entanto o que significam as siglas? Quem são os principais players? Como a programática sobreviverá sem os cookies? Aliás, o que são cookies?


			Neste livro você encontrará um guia simples e descomplicado sobre o tema: como surgiu, como funciona, ferramentas necessárias, exemplos de campanhas ao redor do mundo, qual seu propósito, bem como seu futuro.


			Atualmente podemos falar que há pelo menos 15 empresas entre ad techs e trading desks atuando exclusivamente com mídia programática, número que vem crescendo a cada ano. 


			Empresas internacionais também estão de olho no país, por se tratar de um mercado com muito potencial. Com a programática, surgiram novas profissões, além de possibilidades na área de Educação por meio da oferta de cursos de capacitação, voltados para profissionais de comunicação e tecnologia.


			Por esse motivo, existe a necessidade de lançar este que é o primeiro livro sobre mídia programática no Brasil.


			Boa leitura!


		




		

			Capítulo 1 
Marketing digital: o começo da mídia programática


		




		

			Em alguns aspectos, o marketing é tão antigo quanto a própria civilização. Basicamente podemos conceituá-lo como um conjunto de processos que vai além da venda de um produto. Trata-se de criar valor, comunicar e entregar algo, visando um público-alvo.  


			Provavelmente você já viu filmes baseados na Grécia ou na Roma Antiga, os quais mostravam imagens de barracas em mercados um tanto quanto movimentados, com comerciantes ativamente engajados em suas comunicações persuasivas. Esse tipo de atividade pode não ter sido reconhecida como marketing na época, porém é onde tudo começou a ser desenvolvido.


			Hoje é sabido que seu conceito teórico remonta ao desenvolvimento ocorrido durante a Revolução Industrial, entre os séculos XVIII e XIX. Foi um período de rápida mudança social, impulsionada pela inovação tecnológica e científica, que teve como um de seus principais resultados a primeira produção de bens separada do consumo. 


			A produção em massa, o desenvolvimento da infraestrutura de transporte e o crescimento da mídia de massa significavam que os produtores necessitavam e poderiam desenvolver maneiras mais sofisticadas de gerenciar a distribuição de mercadorias.


			A partir de 1960, os mercados de inúmeras indústrias ficaram saturados devido à concorrência. 


			A necessidade de conquistar e manter clientes passou a exigir especialistas na área de marketing. Foi quando empresas começaram a dedicar áreas inteiras de seus negócios com o único propósito de comercializar seus produtos ou serviços.


			A Era Digital, então, disparou por meio do advento da internet e do desenvolvimento da plataforma web, permitindo aos usuários encontrar informações desejadas de forma rápida, ainda que não pudessem compartilhar tais conteúdos via web. 


			No ano de 1990, o termo “marketing digital”, que se refere à publicidade entregue por meio de canais digitais, ganhou força. Se hoje os profissionais de marketing têm mais controle, ferramentas e dados para analisar a eficácia de uma campanha, à época ainda não havia confiança de que as estratégias digitais funcionariam, uma vez que a internet também não estava implantada no mundo todo.
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			Em 1994, o primeiro banner clicável foi ao ar – era um anúncio da operadora de telefonia AT&T na Hotwired.com, página on-line da revista norte-americana Wired. O anúncio dizia “Você já passou seu mouse aqui? Você vai!”. Ele foi criado por Joe McCambley e teve um investimento de US$ 30 mil pelo período de três meses. A campanha obteve uma taxa de cliques muito superior ao das campanhas atuais, chegando a 44%.


			No mesmo ano, foram criados os cookies, outro marco importante na indústria de marketing digital. 


			Os cookies são utilizados para marcar um usuário na internet e mapear seu comportamento, com o intuito de adequar promoções e materiais de marketing às suas preferências. 


			O primeiro cookie foi projetado para registrar os hábitos do usuário, porém sua função mudou ao longo dos anos, e eles passaram a ser codificados para oferecer aos profissionais de marketing inúmeras formas de coletar dados literais do usuário.


			No início do marketing digital, os anúncios eram negociados da mesma forma como se fazia com a mídia tradicional: anunciantes e publishers chegavam a um acordo para inserir um banner em um site por um determinado período, o que também significava que o mesmo banner seria exibido sem distinção, ou seja, independentemente de quem visitasse o site. 


			Um dos primeiros servidores de anúncios que permitia aos anunciantes colocarem suas propagandas em diversos sites foi o DoubleClick, comprado pela Google em 2007 por U$ 3,1 bilhões. 


			A plataforma segue ativa, todavia se uniu ao Google Marketing Platform, o que marcou o início da transição para a era do marketing digital, conforme novas tecnologias foram entrando nesse mercado. No mesmo ano, o Yahoo foi lançado.


			Em 1998 o mundo viu o nascimento do Google, do MSN (da Microsoft) também do Live Search, criado para competir com o Google e o Yahoo. Dois anos depois, a bolha da internet estourou, e todos os mecanismos de busca menores foram esquecidos ou eliminados, deixando espaço apenas para os gigantes.


			Então, em 1999 veio o desenvolvimento do Customer Relationship Management (CRM – Gestão de Relacionamento com o Cliente) eletrônico. Essa versão combinou todas as funções de CRM com o uso da internet e o armazenamento on-line de informações, permitindo que as empresas conseguissem manter um grande volume de dados de clientes, podendo ser atualizados quando conveniente. 


			No entanto tais empresas enfrentavam um desafio: apesar da vasta quantidade de dados de seus respectivos clientes, não possuíam meios para entendê-los. 


			Isso mudou com o desenvolvimento da Salesforce, a primeira empresa de software como serviço (SaaS), bem como a criação de uma plataforma que integra o armazenamento de dados do cliente com análises, impulso de marca, construção de comunidade e acompanhamento de campanha. O software serviu como chave para o futuro da tecnologia no marketing.


			Logo as redes sociais começaram a surgir. O MySpace foi a primeira a chegar, seguida pelo Orkut e o Facebook. 


			Muitas empresas perceberam que essas plataformas que estavam nascendo abriam oportunidades para comercializar produtos e marcas, sinalizando um novo capítulo para os negócios. 


			Com o surgimento de novos recursos, era necessário desenvolver abordagens capazes de promover marcas e capitalizar essas mídias.


			A partir do ano 2000, notou-se uma importante mudança no comportamento do cliente que, em meio ao destaque de mecanismos de pesquisa como Google e Yahoo, começou a pesquisar produtos on-line antes de realizar uma compra. 


			Isso deixou muitos profissionais de marketing confusos, pois ainda não conseguiam entender o comportamento de compra dos consumidores. Percebendo a grande oportunidade que tinha nas mãos, podendo avaliar o conteúdo e criar anúncios baseados nos termos pesquisados, a Google começou a expandir seus produtos, o que deu origem ao Google AdWords e ao Google AdSense.


			Esse obstáculo foi superado por empresas como Marketo e Pardot que, por sua vez, introduziram plataformas de automação de marketing. A nova tecnologia permitiu que os profissionais segmentassem o mercado e começassem a criar campanhas multicanais (e-mail, sites etc.), além de possibilitar a entrega de um conteúdo personalizado, especialmente para inbound marketing. 


			Cabe esclarecer que inbound marketing é uma categoria de marketing de conteúdo que promove as marcas, seus serviços e produtos em diversos formatos digitais, como blogs, vídeos, podcasts etc., gerando conversão e fidelização. 


			As plataformas citadas também ofereciam ferramentas para agendar e rastrear o desempenho de diferentes meios de marketing, cuja finalidade é a de obter análises e compreender melhor o comportamento de compra dos consumidores.


			[image: ]


			A partir de 2010, o mercado do marketing digital viu mudanças rápidas na forma como os consumidores atuavam on-line. Provavelmente, uma das mais relevantes foi a inserção dos celulares como parte importante da cultura e dos hábitos. As pessoas passaram a gastar horas em smartphones para se comunicarem com amigos, tirar fotos, pagar contas e verificar e-mails. Impulsionando esse tempo gasto com os aparelhos, começaram a surgir aplicativos voltados para todos os aspectos da vida, desde saúde, passando por delivery e relacionamento, até aluguel de carros. Essa nova mentalidade fez com que os profissionais de marketing voltassem sua atenção para o marketing on-line.


			Hoje em dia, é impossível acessar um site ou uma rede social sem encontrar um anúncio ou uma postagem promovida. O aumento da publicidade on-line também possibilitou que os profissionais tivessem um direcionamento mais efetivo de público. As empresas agora podem canalizar melhor sua receita para grupos demográficos alvo, com maior probabilidade de se converter em vendas.


			Embora o marketing digital dos dias modernos seja um enorme sistema de canais, para os quais profissionais devem integrar suas marcas a fim de atingir seu verdadeiro potencial, é fundamental descobrir estratégias que causem impacto por meio do engajamento: o método de formar interações significativas com clientes potenciais e recorrentes com base nos dados. 


			Ao envolver os clientes em um cenário digital, é possível construir conhecimento da marca, posicionando-se como um líder do setor e colocando o produto na vanguarda, quando o cliente está pronto para comprar.


			Assim como para o vendedor da Roma Antiga que citamos no início do capítulo, o trabalho de um profissional de marketing é entender quem pode gostar da sua oferta, gerar valor para ela e, tendo um consentimento de ambas as partes, fazer a troca desse valor. 


			O que muda no marketing digital, cada vez mais conectado com dados e tecnologia, é que conseguimos nos apoiar em algoritmos que testam milhares de cenários e probabilidades, objetivando fornecer uma entrega mais assertiva e criar o valor do marketing.


			O fato é que o digital vive o seu auge. As empresas precisam ter certeza de que estão familiarizadas com as práticas atuais para obter os benefícios dos avanços que estão por vir:  desde inteligência artificial até o uso de mídia social para atendimento ao cliente, insights e marketing orientado a dados e algoritmos, bem como SEO (Search Engine Optimization) multilíngue.


			Os tipos de marketing digital


			O marketing sempre consistiu em conectar-se com o seu público-alvo no lugar certo e na hora certa. Portanto, as marcas têm de impactar seus públicos no lugar onde estão passando mais tempo, ou seja, na internet. Do site à presença de marca on-line de uma empresa, há uma gama de táticas que se enquadram no conceito.


			É possível que você já tenha ouvido falar em SEO para a otimização nos mecanismos de pesquisa. Ele pode ser aplicado tanto no marketing de conteúdo, quanto em mídia social. Os e-mails marketing que chegam às nossas caixas de entrada todos os dias ainda fazem muito sentido, caso façam parte de uma estratégia maior.


			Por exemplo: um profissional de marketing de conteúdo pode criar uma série de postagens para o blog da empresa, os quais servem para gerar leads para um novo e-book. 


			O social media, então, é capaz de ajudar a promover esse mesmo conteúdo por meio de postagens pagas e orgânicas nas redes sociais. Desse modo, um e-mail marketing acaba sendo enviado para os que baixaram o e-book, contendo mais informações sobre a empresa que o publicou.


			O ecossistema do marketing digital é enorme e, além dos métodos citados acima, também fazem parte Pay Per Click (PPC), marketing de afiliados, publicidade nativa, conteúdo patrocinado, inbound marketing e, é claro, a mídia programática.
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