Aula 23 - Planejamento de Midia em
Televisao (Aberta e por Assinatura)

Ol4, futuro(a) estrategista de midia! Sei que o dia foi longo e a mente pode estar cansada. Mas a motivacao que o
trouxe até aqui é a faisca que precisamos. Pense nesta aula ndo como um conjunto de slides, mas como uma
conversa com um mentor que ja esteve exatamente onde vocé esta, tentando decifrar um dos meios de
comunicacao mais poderosos e, ao mesmo tempo, em plena transformacao: a televisao.

Muitos proclamam o fim da TV toda vez que uma nova tecnologia surge. Fizeram isso com o radio, com o cinema e,
agora, com a internet. No entanto, a TV continua no centro da sala de estar — e agora, no bolso, no tablet, em
multiplas telas. O desafio nao é mais apenas entender a TV, mas sua nova identidade em um ecossistema digital.
Ao final desta aula, vocé nao apenas entendera os termos técnicos, mas sera capaz de argumentar sobre o papel
estratégico da TV em um plano de midia de 2025, integrando-a com o universo digital de forma inteligente e eficaz.

Navegaremos juntos pelas aguas profundas deste canal. Comecaremos redescobrindo sua forca como meio de
massa, depois mergulharemos nos formatos comerciais que a financiam. Em seguida, aprenderemos a ler os
mapas de audiéncia para encontrar nosso publico e desvendaremos os segredos da nhegociacao de espacos. Por
fim, olharemos para o horizonte, onde a TV 3.0, a publicidade programatica e as hovas métricas estao
redesenhando o futuro. Prepare-se para transformar sua visao sobre aquela "caixa magica".



A Gigante que Aprendeua Dancar: ATV
como Meio de Massa na Era Digital

Vocé ja tentou explicar um meme para seus pais ou avos? Aquele momento de desconexao acontece porque o
meme pertence a uma bolha, a um nicho cultural. Agora, pense em um evento que une todas as bolhas, que faz o
pais inteiro parar e comentar no dia seguinte: a final de um campeonato de futebol, o ultimo capitulo de uma novela
icbnica ou a cobertura de um evento historico. Esse poder de criar uma experiéncia compartilhada em massa,
simultaneamente, ainda € o grande trunfo da televisao.

[ OPoder do Farol: A televisdo funciona como um grande farol que lanca sua luz sobre a paisagem inteira,
alcancando milhdes de pessoas de perfis demograficos distintos de uma so vez.

A televisao, em sua esséncia, funciona como um grande farol. Enquanto as midias digitais sao como milhares de
lanternas, cada uma focando em um pequeno grupo com interesses especificos, o farol da TV aberta lanca sua luz
sobre a paisagem inteira, alcancando milhdes de pessoas de perfis demograficos distintos de uma so6 vez. Esse
alcance massivo é o motivo pelo qual grandes marcas de consumo, como bancos, varejistas e montadoras de
automoveis, continuam a investir bilhdes em publicidade televisiva. Elas hao querem apenas falar com um nicho;
elas querem se consolidar na mente de toda a nacao.

Mas a historia nao termina aqui. A TV por assinatura (ou TV a cabo) comecou a mudar esse cenario, funcionando
como um conjunto de faréis menores e mais coloridos. Canais de noticias, esportes, filmes, e infantis criaram
feixes de luz direcionados a publicos com interesses mais definidos. Por exemplo, uma marca de artigos esportivos
nao precisa mais anunciar no intervalo da novela para falar com seu publico; ela pode se concentrar em um canal
de esportes, otimizando seu investimento e aumentando a relevancia da sua mensagem. Essa foi a primeira grande
fragmentacao, o primeiro passo da gigante aprendendo a dancar conforme a musica de publicos mais
segmentados.

Isso nos leva a uma questao fundamental para o planejador de midia: quando usar o farol e quando usar as
lanternas? A resposta esta no objetivo da campanha. Para o lancamento de um novo carro popular, que precisa de
notoriedade e escala nacional, o farol da TV aberta € insubstituivel. Para promover um documentario sobre
gastronomia molecular, os canais de estilo de vida da TV paga sao o caminho mais eficiente. Entender essa
dindmica é o primeiro passo para dominar o planejamento de midia em televisao.



Além dos 30 Segundos: Os Formatos
Comerciais e a Arte de Contar Historias

Quando pensamos em comercial de TV, a imagem que vem a mente € quase sempre a mesma: uma pausa na
programacao, uma sequéncia de anuncios de 30 segundos e a volta do hosso programa favorito. Esse é o break
comercial, o formato mais tradicional e conhecido. Ele € como o anuncio de pagina inteira em uma revista; sua
forca esta na frequéncia e na capacidade de entregar uma mensagem direta em um espaco de tempo definido.
Marcas usam os breaks para construir familiaridade, anunciar promoc¢odes e garantir que seu produto seja lembrado
na hora da compra.

Break Comercial Merchandising Patrocinio

Interrupcao tradicional de 30 Publicidade integrada na Associacao da marca com todo

segundos. Forca na frequéncia e narrativa do conteudo. Endosso o programa. Credibilidade e

mensagem direta. natural e contextual. valores compartilhados.

e Construcao de familiaridade e Associacao com a historia e Associacao duradoura

e Anuncio de promocdes e Endosso por figuras de e Credibilidade do programa

e Lembranca na hora da confianca  Viabilizador da experiéncia
compra o Contexto aspiracional

Contudo, a publicidade na TV evoluiu para se tornar muito mais sutil e integrada. Imagine que vocé esta assistindo
a um reality show de culindria e 0 apresentador utiliza uma marca especifica de azeite em todas as receitas,
elogiando sua qualidade. Isso € merchandising. Nao ha uma interrupcao. A publicidade esta tecida na propria
narrativa do contetdo. E uma forma poderosa de associacao, pois o produto se torna parte da histéria, endossado
por uma figura de confianca ou inserido em um contexto aspiracional. E a diferenca entre alguém te entregar um
panfleto na rua (break) e seu chef favorito te recomendar um ingrediente (merchandising).

Existe ainda um terceiro caminho, que equilibra visibilidade e associacao de marca: o patrocinio. Pense na
abertura do seu telejornal ou programa de auditério favorito, que comeca com "Este programa é um oferecimento
de...". O patrocinador ndo esta apenas comprando um tempo de anuncio; ele esta associando sua marca a todo o
conteudo, aos valores e a credibilidade daquele programa. E como ser o mecenas de uma peca de teatro. Sua
marca nao esta no palco durante a peca (merchandising) nem apenas nos cartazes do lado de fora (break), mas
seu nome ¢é anunciado a todos como o viabilizador daquela experiéncia cultural.

Esses formatos, claro, tém custos e objetivos distintos. Um patrocinio de um programa de grande audiéncia exige
um investimento muito maior, mas gera uma associacao de marca duradoura. O merchandising pode ter um
impacto enorme na consideracao de compra, enquanto os breaks sao essenciais para campanhas de varejo com
ofertas de curto prazo. Um planejador de midia eficaz sabe mesclar esses formatos. Por exemplo, uma campanha
de lancamento de um novo smartphone pode usar um patrocinio para gerar credibilidade, breaks para mostrar as
funcionalidades do aparelho e merchandising em uma série jovem para demonstrar seu uso no cotidiano do
publico-alvo. A escolha nao é "qual", mas "como combinar".



O Mapa do Tesouro: Analisando
Programacoes e Perfis de Audiéencia

Imagine que vocé é um pescador e seu objetivo é pescar um tipo especifico de peixe: o atum. Vocé nao jogaria sua
rede aleatoriamente em qualquer ponto do oceano, certo? Vocé estudaria as correntes, a temperatura da agua, a
época do ano e os locais onde os cardumes de atum costumam se concentrar. Em planejamento de midia, a l6gica
é exatamente a mesma. O "oceano" é a grade de programacao da TV, e os "cardumes de atum" sdo o seu publico-
alvo. Jogar a rede sem estratégia € desperdicar tempo e, principalmente, dinheiro.
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Analise de Audiéncia Perfil Demografico

Quantas pessoas estao assistindo a um programa Quem sao essas pessoas: idade, género, classe social,
especifico habitos
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Share de Audiéncia Afinidade com Publico

Porcentagem de televisores ligados sintonizados no Concentracao do perfil desejado maior que na
canal/programa populacao geral

A analise de programacao e audiéncia é o nosso mapa do tesouro. No Brasil, empresas como a Kantar IBOPE
Media fornecem os dados que nos permitem navegar por este oceano. Eles nos dizem nao apenas quantas
pessoas estao assistindo a um programa, mas quem sao essas pessoas: sua idade, género, classe social, habitos
de consumo e interesses. As métricas mais comuns que vocé encontrara sao a audiéncia (0 numero de pessoas
ou domicilios sintonizados) e o share (a porcentagem de televisores ligados que estavam sintonizados naquele
canal/programa). Um programa pode ter uma audiéncia alta, mas um share baixo se a TV estava sendo pouco
assistida naquele horario.

O trabalho do planejador € cruzar os objetivos da campanha com esses dados. Se uma marca de cosméticos de
luxo quer atingir mulheres de 35 a 50 anos, da classe AB, ndo adianta anunciar em um programa infantil no sdbado
de manha, mesmo que ele tenha uma audiéncia gigantesca. Seria como pescar atum em um rio de agua doce. O
planejador vai procurar por programas que tenham alta afinidade com esse publico, ou seja, onde a concentracao
desse perfil seja maior que na populacao geral. Talvez um programa de decoracao, um talk show noturno ou uma
série estrangeira exibida em um canal por assinatura.

Isso nos leva a um ponto crucial que a tecnologia amplificou: a fragmentacao da audiéncia. Antigamente, com
poucos canais, os "cardumes" eram enormes e faceis de encontrar. Hoje, com centenas de canais na TV por
assinatura e o crescimento do streaming, os cardumes se espalharam em grupos menores. A tarefa do planejador
se tornou mais complexa, exigindo uma analise mais detalhada para encontrar esses nichos valiosos. A boa noticia
€ que, ao encontra-los, a comunicacao se torna muito mais eficiente e relevante, com menos desperdicio de verba.
A arte nao € mais apenas encontrar o maior cardume, mas encontrar os cardumes certos.



A Nova Sala de Estar: TV Conectada (CTV) e
as Oportunidades no Streaming

Até pouco tempo atras, a experiéncia de assistir TV era linear e passiva. O canal decidia o que vocé veria e
guando. Hoje, ao ligar sua Smart TV, vocé se depara com um menu de opcdes que se parece mais com a tela de
um smartphone: Netflix, YouTube, Globoplay, Disney+, e tantos outros. Bem-vindo a era da TV Conectada (CTV).
Essa ndo € uma evolucao trivial; € uma mudanca fundamental na forma como consumimos conteudo e,
consequentemente, na forma como a publicidade é planejada e entregue.

TV Linear Tradicional TV Conectada (CTV)

e Experiéncia passiva e linear ¢ Menu interativo de opcdes
e Canal decide programacao e Usuario escolhe conteudo
e Mesmo anuncio para toda audiéncia e Anuncios personalizados
e Medicao por estimativa o Métricas digitais precisas

A CTV representa a fusao de dois mundos: o impacto da tela grande da televisao com a inteligéncia e a
segmentacao de dados da internet. Pense nela como uma ponte. De um lado, temos 0 ambiente imersivo e de alta
qualidade da TV tradicional. Do outro, a capacidade de personalizacao e medicao do marketing digital. Ao cruzar
essa ponte, a publicidade ganha superpoderes. Uma marca de automaoveis, por exemplo, nao precisa mais mostrar
0 mesmo anuncio de um SUV familiar para toda a audiéncia. Na CTV, ela pode exibir o anuncio do SUV para
domicilios em bairros residenciais e, no mesmo intervalo, mostrar um anuncio de um carro esportivo para um
domicilio onde os dados indicam um perfil de consumo de luxo.

Essa capacidade de segmentacao abre um leque de oportunidades. Os anuncios podem ser interativos, com QR
Codes que levam diretamente para a pagina de um produto. A medicao de resultados se torna muito mais precisa,
indo além da estimativa de audiéncia para métricas digitais como visualizacdes completas (VTR), cliques e até
mesmo conversdes. E a resposta da TV ao grande desafio imposto pela internet: a mensurabilidade.

Para o planejador de midia, a ascensao da CTV e das plataformas de streaming (chamadas de OTT - Over-The-
Top) exige novas competéncias. E preciso entender de plataformas de anuncios digitais (Ad-Servers), de modelos
de compra baseados em dados e de como integrar uma campanha de CTV com as demais estratégias digitais
(redes sociais, busca, etc.), criando uma experiéncia omnichannel. A jornada do consumidor que comeca com um
anuncio na Smart TV pode continuar com um e-mail marketing e terminar em uma compra pelo aplicativo no
celular. A sala de estar se tornou apenas o primeiro ponto de contato em um ecossistema conectado.



O Jogo de Estratégia: O Processo de
Negociacao e Compra de Espaco

Se a andlise de audiéncia é o mapa, a hegociagcdo e compra de espaco publicitario é a expedicdo em si. E aqui que
a estratégia se transforma em acao, e o planejamento se converte em presenca de marca na tela. Engana-se quem
pensa que esse processo é tdo simples quanto ligar para uma emissora e pedir um anuncio. E um jogo complexo
de estratégia, timing e relacionamento, muito parecido com o mercado de acdes.

[©)
Upfront Mercado Spot
Compra antecipada de grandes volumes para 0 ano Compra avulsa de curto prazo. Flexibilidade para
seguinte. Garante melhores espacos e condicoes. campanhas taticas e oportunidades.

Existem, basicamente, duas grandes modalidades de compra. A primeira € o "Upfront". Grandes anunciantes se
reunem com as emissoras, geralmente no final de um ano para planejar o proximo, e se comprometem a comprar
um grande volume de midia antecipadamente. A analogia aqui € comprar um imével na planta. Ao se comprometer
cedo e com um grande volume, o anunciante garante acesso aos melhores espacos (0s programas de maior
audiéncia, os eventos especiais como Copa do Mundo ou Olimpiadas) e consegue condicdes comerciais mais
vantajosas. E uma aposta de longo prazo baseada na confianca na programacao da emissora.

A segunda modalidade € o mercado "Spot" ou avulso. Ele funciona como o mercado de a¢des do dia a dia. Aqui,
0S anunciantes compram espacos que sobraram do Upfront ou para campanhas taticas de curto prazo. Os precos
flutuam de acordo com a lei da oferta e da procura. Um programa que inesperadamente tem um pico de audiéncia
vera o preco do seu intervalo disparar. Uma campanha de varejo para o Dia das Maes, por exemplo, sera comprada
no mercado Spot, semanas antes da data. Essa modalidade oferece flexibilidade, mas pode ter um custo por ponto
de audiéncia (o chamado CPP) mais alto e menos garantia de acesso aos melhores lugares.

O processo de compra, entao, envolve uma negociacao intensa. A agéncia de midia, representando 0 anunciante,
envia um "pedido de insercao" (PI) para a emissora, detalhando onde, quando e como 0s comerciais devem ser
veiculados. A emissora confirma a disponibilidade e o preco. Apos a veiculacao, a emissora envia um
"comprovante de veiculacao", que é um relatério detalhado de tudo o que foi ao ar. Esse documento é crucial
para a auditoria e para garantir que o que foi pago foi, de fato, entregue. Dominar esse fluxo, desde a escolha da
modalidade de compra até a conferéncia final, € essencial para garantir que o investimento do cliente seja
respeitado e otimizado.



Quadro Comparativo: Modalidades de
Compraem TV

Apos entendermos a dinamica da nhegociacao, um quadro pode nos ajudar a visualizar as diferencas fundamentais

entre os modelos de compra, que se aplicam tanto a TV linear quanto, com adaptacdes, ao universo da CTV.

Caracteristica

Ambito/Aplicacao

Base/Origem

Vantagens

Desvantagens

Exemplo

Mercado Upfront

Planejamento anual, grandes
anunciantes, campanhas
institucionais.

Negociagao antecipada de grandes

volumes de midia para 0 ano seguinte.

Garante os melhores espacos,

condicdes comerciais mais favoraveis.

Baixa flexibilidade para mudancas,
exige alto compromisso financeiro.

Uma montadora fecha um pacote
anual para garantir presenca nos
jogos de futebol e no principal
telejornal.

Mercado Spot (Avulso)

Campanhas taticas, sazonais,
complementares ou de oportunidade.

Compra de inventario remanescente
ou de curto prazo.

Alta flexibilidade, agilidade para
campanhas reativas.

Custo por ponto pode ser maior, sem
garantia de acesso ao melhor
inventario.

Uma rede de fast-food compra
insercoes na semana anterior a um
feriado para divulgar uma promocao
especifica.



A Revolucao Silenciosa: Midia Programatica
na TV Conectada

Vocé ja pesquisou por um ténis na internet e, minutos depois, viu anuncios desse mesmo ténis em todos os sites e
redes sociais que visitou? Essa "magica" é a midia programatica. Por muito tempo, essa tecnologia pareceu ser um
universo exclusivo do desktop e do mobile. A televisao, com seu modelo de compra manual e massificado, parecia
imune a essa revolucao. No entanto, com a ascensao da TV Conectada (CTV), a publicidade programatica invadiu
a maior tela da casa.

A midia programatica para CTV é a compra e venda automatizada de anuncios de TV por meio de plataformas
(DSPs e SSPs), usando dados para tomar decisdes em tempo real. A analogia perfeita é a transicao do comércio de
rua para o e-commerce. Na compra tradicional de TV (comércio de rua), vocé vai até a "loja" (emissora), conversa
com o "vendedor" (executivo de contas) e negocia a compra de um "produto" (espaco publicitario). Na
programatica (e-commerce), vocé acessa uma "plataforma online" (DSP), define os parametros do "produto" que
deseja (publico, contexto, preco) e um algoritmo compra o espaco para vocé em milissegundos, de forma muito
mais eficiente e escalavel.

Automacao Inteligente Segmentacao Precisa ROI Otimizado
Algoritmos compram espacos Anuncios direcionados para Reducao drastica do

em milissegundos baseados em perfis especificos usando dados desperdicio e aumento do
dados e parametros definidos comportamentais retorno sobre investimento

Esse modelo traz um nivel de precisao inédito para a TV. Ao invés de comprar tempo no programa "MasterChef",
uma marca de vinhos pode usar a programatica para comprar impressées de anuncio apenas para os domicilios
que assistem a esse programa e que, segundo dados de parceiros, ja demonstraram interesse em gastronomia ou
compraram vinhos online nos ultimos meses. Isso reduz drasticamente o desperdicio e aumenta o ROI (Retorno
sobre o Investimento).

O ecossistema inclui leildes em tempo real (RTB - Real-Time Bidding), onde espacos sao leiloados em
milissegundos, e também os Private Marketplaces (PMPs), que sao acordos mais exclusivos entre compradores e
vendedores premium. Para o planejador de midia, isso significa que, além das habilidades de negociacao, é preciso
desenvolver um perfil mais analitico, confortavel com plataformas, dados e otimizacao de algoritmos. A automacao
nao substitui o estrategista, mas o potencializa, liberando-o de tarefas operacionais para focar no que realmente
importa: a inteligéncia por tras da campanha.



O Futuro é Hibrido: A TV 3.0 e a Integracao
Omnichannel

Se a TV 1.0 foi a transmissao analdgica e a 2.0 foi a digital, estamos agora entrando na era da TV 3.0. Este conceito
representa a convergéncia total entre o broadcast (transmissao aberta, pelo ar) e o broadband (transmissao via
internet). Na pratica, significa que o seu televisor se tornara um dispositivo ainda mais inteligente, capaz de
receber o sinal tradicional da TV aberta e, simultaneamente, se conectar a internet para oferecer conteudos
interativos, personalizados e sob demanda, tudo na mesma interface.

TV1.0 TV 3.0
Transmissao analogica tradicional Convergéncia broadcast + broadband
1 2 3
TV 2.0

Era digital com melhor qualidade

Imagine a seguinte cena em 2025: vocé esta assistindo a um jogo de futebol ao vivo na TV aberta. Durante o
intervalo, em vez de ver o mesmo comercial que todo o Brasil, a TV 3.0, usando a conexao de internet do seu
aparelho, exibe um anuncio de um servico de delivery da sua pizzaria local. Ao final do anuncio, um QR Code
aparece na tela. Vocé o escaneia com o celular e é levado diretamente para o aplicativo da pizzaria, com o seu
pedido ja pré-montado. Isso é a TV 3.0 em acao, unindo o alcance do broadcast com a personalizacao do
broadband.

Essa integracao é o apice da estratégia omnichannel. A televisao deixa de ser um canal isolado para se tornar o
ponto de partida de uma jornada do consumidor que flui sem interrupcdes entre o online e o offline. A campanha
nao termina quando o comercial acaba; ela apenas comeca. Uma marca de varejo pode usar um comercial na
novela para gerar desejo por uma nova colecao e, através da TV 3.0, oferecer um link para que o espectador veja
os produtos em realidade aumentada no seu préprio quarto, através do celular.

Essa nova realidade traz desafios e oportunidades. O desafio € a complexidade. O planejamento de midia ndo pode
mais ser feito em silos (um time para TV, outro para digital). As equipes precisam trabalhar de forma integrada, com
uma visao unificada do consumidor. A oportunidade é a criacao de experiéncias de marca muito mais ricas e
eficazes. A TV 3.0 permite que as marcas dialoguem com os consumidores de forma relevante, no momento de
maior impacto, e mecam o resultado dessa interacao de ponta a ponta. O futuro da TV nao é ser substituida pela
internet, mas sim, ser potencializada por ela.



Novas Lentes para o Sucesso: Métricas de
Atencao e a Era Cookieless

Por décadas, o sucesso de uma campanha de TV foi medido, primordialmente, pelo alcance e pela frequéncia.
Quantas pessoas viram meu anuncio? E quantas vezes elas viram? Essas sao as chamadas "métricas de vaidade".
Elas sdo importantes, mas nao contam a histéria completa. Afinal, ver um anuncio é diferente de prestar atencéo a
ele. Em um mundo com multiplas telas, onde o espectador pode estar com o celular na mao enquanto a TV esta
ligada, a grande pergunta mudou de "alcangcou?" para "capturou a atencao?".

Métricas Tradicionais Métricas de Atencao

e Alcance (quantas pessoas) e Tempo de visualizagao

e Frequéncia (quantas vezes) e Porcentagem da tela ocupada
e Share de audiéncia e Som ligado/desligado

e Estimativas de exposicao e Interacdes e engajamento

E aqui que entram as métricas de atencdo. Em vez de apenas contar impressoes, elas buscam qualificar a
qualidade dessa impressao. Tecnologias de rastreamento ocular, analise de dados de navegacao e até mesmo
inteligéncia artificial sdo usadas para medir fatores como o tempo de visualizacao, a porcentagem da tela que o
anuncio ocupou, se 0 som estava ligado e se houve alguma interacao. A atencao esta se tornando a nova moeda
do planejamento de midia. Uma campanha que alcanca 1 milhdo de pessoas com baixa atencao pode ser menos
eficaz do que uma que alcanca 100 mil pessoas com atencao total.

Essa mudancga de paradigma se conecta diretamente com outro grande desafio do mercado: o fim dos cookies de
terceiros e o impacto de leis de privacidade como a LGPD (Lei Geral de Protecao de Dados). O modelo de
publicidade digital baseado em rastrear o comportamento individual do usuario pela web esta com os dias
contados. Isso forca o mercado a buscar alternativas mais transparentes e focadas no contexto. Na CTV, isso
significa que a segmentacao dependera menos de cookies e mais de dados primarios (os dados que as proprias
plataformas de streaming coletam de seus usuarios com consentimento) e da segmentacao contextual (anunciar
em conteudos cujo tema é relevante para a marca).

Para o planejador, isso representa uma volta as origens da boa publicidade, mas com novas ferramentas. A
criatividade do anuncio e a relevancia do contexto onde ele é inserido se tornam ainda mais cruciais para ganhar a
atencao genuina do consumidor. A era cookieless nao € o fim da segmentacao, mas o comeco de uma
segmentacao mais consciente e respeitosa. Em vez de perseguir o usuario, a estratégia passa a ser estar no lugar
certo, na hora certa, com a mensagem certa, de uma forma que faca o espectador querer prestar atencao.



Amplificando a Mensagem: Influenciadores
e Sustentabilidade na Midia

A linha que separava criadores de conteudo de canais de midia tradicionais esta cada vez mais ténue. Um
apresentador de TV hoje &, muitas vezes, um grande influenciador digital em suas redes sociais, com um alcance
que rivaliza com o do proprio programa. A Creator Economy se integrou de tal forma ao ecossistema de midia que
é impossivel planeja-la de forma isolada. Um influenciador ndo é apenas um "garoto-propaganda"; ele se tornou
um canal de midia estratégico.

TV Tradicional . .
Redes Sociais
Programa principal com @ ) )
® Conteudo extra e bastidores
apresentador Q
Influenciadores
Conversas Online P Convidados
Engajamento e discussodes o Participacdes especiais e

colaboracoes

Integrar o marketing de influéncia com a TV pode criar uma sinergia poderosa. Imagine uma marca de alimentos
gue patrocina um programa de culinaria na TV. A estratégia pode ser amplificada de varias maneiras: o chef-
apresentador, que € um influenciador, pode criar conteudos extras para seu Instagram mostrando os bastidores do
programa e usando os produtos da marca. Outros influenciadores de nicho podem ser convidados para participar
do programa, gerando conversas nas redes sociais e trazendo suas proprias audiéncias para a TV. A campanha
deixa de ser um mondlogo da marca para se tornar um dialogo multifacetado.

[J Green Media: O conceito de "Green Media" propde um planejamento de midia com consciéncia
ambiental, considerando a pegada de carbono das campanhas digitais.

Essa visao integrada nos leva a pensar sobre o impacto de nossas campanhas de forma mais ampla, o que nos
conecta a uma tendéncia emergente e crucial: a Sustentabilidade na Midia (Green Media). Por muito tempo, o
impacto ambiental da publicidade digital foi ignorado. No entanto, cada impressao de anuncio, cada video em
streaming, consome energia de servidores, que por sua vez tém uma pegada de carbono. O conceito de "Green
Media" propde um planejamento de midia com consciéncia ambiental.

Na pratica, isso pode se traduzir em otimizar o peso dos criativos de video para que consumam menos dados e
energia, escolher parceiros de tecnologia (como data centers e plataformas de streaming) que utilizam energia
renovavel, e até mesmo compensar as emissdes de carbono de uma grande campanha. Embora ainda seja um
campo novo, especialmente no contexto da TV, a pressao por praticas sustentaveis por parte dos consumidores e
dos proprios anunciantes esta crescendo. Um planejador de midia do futuro precisara considerar ndo apenas o ROI
financeiro de uma campanha, mas também seu impacto ambiental.



Estudo de Caso Integrado: Lancando o
"Solaris Energy Drink" em 2025

Para conectar todos os pontos que discutimos, vamos simular um planejamento de midia para o langcamento de
uma nova bebida energética ficticia, a "Solaris", voltada para jovens adultos (18-30 anos) que buscam um estilo de
vida ativo e saudavel.

Contexto: A Solaris precisa gerar notoriedade em massa rapidamente, mas também construir credibilidade e
engajamento com um publico que desconfia da publicidade tradicional e esta fragmentado em multiplas
plataformas.

Problema: Como usar a TV, um meio tradicionalmente de massa, para falar de forma auténtica com esse publico-
alvo especifico, integrando a campanha com o ambiente digital onde eles passam a maior parte do tempo?

o

Fase 1: O Big Bang na TV Aberta Fase 2: Segmentacao e Contexto

Forte investimento em breaks comerciais de 30 Patrocinios em canais de esportes radicais na TV paga e
segundos hos programas de maior audiéncia entre os midia programatica na CTV com anuncios interativos e
jovens. Objetivo: alcance e notoriedade nacional. QR Codes.

A i

Fase 3: Integracao com Creator Economy Fase 4: Jornada Omnichannel

Parceria com apresentador-influenciador para Campanha na TV convida para promocao via app.
merchandising no programa e conteudos exclusivos nas Dados coletados refinam segmentacao na CTV,
redes sociais. respeitando a LGPD.

Reflexao: Este plano mostra como a TV em 2025 nao € uma peca isolada. Ela atua como a grande vitrine que inicia
a conversa, enquanto a CTV, a TV por assinatura e os influenciadores aprofundam o dialogo, criando uma jornada
coesa e mensuravel que respeita a inteligéncia e o tempo do consumidor.



A TV e o Varejo — A Ascensao do Retalil
Media

Vocé ja notou como os aplicativos de grandes varejistas, como Amazon, Magazine Luiza ou Rappi, se tornaram
espacos publicitarios? Vocé busca por um produto e encontra resultados patrocinados no topo da lista. Isso é
Retail Media, ou Midia de Varejo, uma das tendéncias mais quentes do mercado. Essencialmente, é o uso do
espaco digital de um varejista para que outras marcas anunciem seus produtos, conectando a publicidade
diretamente ao ponto de venda.

(] Y

TV Gera Demanda Retail Media Captura
Comercial impactante cria desejo e interesse pelo QR Code leva direto ao app do varejista com produto
produto no carrinho

A pergunta que surge é: 0 que isso tem a ver com televisao? A resposta esta na integracao omnichannel que vimos
anteriormente. A TV é uma ferramenta extraordinaria para gerar demanda e desejo. O Retail Media é uma
ferramenta fantastica para capturar essa demanda no momento exato da compra. A ponte entre esses dois
mundos esta sendo construida agora e representa uma oportunidade gigante para os planejadores de midia.

Imagine que uma marca de eletrodomeésticos lanca uma nova airfryer com um comercial impactante no intervalo do
telejornal. Tradicionalmente, 0 consumidor interessado teria que procurar a marca no Google ou ir a uma loja fisica
dias depois. Hoje, a integracao é imediata. O mesmo comercial, exibido na CTV, pode conter um QR Code que, ao
ser escaneado, nao leva para o site da marca, mas diretamente para a pagina do produto dentro do aplicativo de
um grande varejista parceiro, com o item ja no carrinho.

Essa conexdo transforma o ROl da TV em algo muito mais tangivel e mensuravel. E possivel rastrear quantos
usuarios escanearam o codigo e, mais importante, quantos finalizaram a compra. Além disso, a marca pode usar
os dados de compra do varejista para otimizar suas campanhas de TV. Se descobrirem que 0s compradores da
airfryer também costumam comprar produtos organicos, podem direcionar os proximos anuncios de CTV para
domicilios com esse perfil. A TV gera a faisca da inspiracao; o Retail Media oferece o caminho mais curto para a
conversao.



A Importancia da Criatividade no Contexto
da Midia

Em meio a tantas discussdes sobre dados, algoritmos, plataformas e métricas, é facil esquecer o elemento mais
fundamental de uma campanha de sucesso: a criatividade. Uma estratégia de midia brilhante pode colocar o
anuncio na frente da pessoa certa, no momento certo. Mas se a mensagem for chata, irrelevante ou confusa, todo
o esforco e investimento terao sido em vao. A midia abre a porta, mas € a criatividade que convence a pessoa a
entrar.

Pense na publicidade na TV como uma conversa. A melhor estratégia de midia garante que vocé esta falando com
as pessoas certas em um ambiente propicio. A criatividade é o que vocé diz e como vocé diz. Um comercial
memoravel, que conta uma boa histéria, que emociona ou faz rir, ndo apenas captura a atencao; ele cria uma
conexao emocional com a marca. Essa conexao é algo que nenhum algoritmo consegue replicar sozinho.

Insights de Midia Conexao Emocional Parceria Estratégica
Conhecimento sobre audiéncia e Criatividade transforma dados Midia e criacao dancam em
contexto dos canais orienta a em histérias que tocam o sincronia para resultados
criacao coracao excepcionais

A integracao entre as equipes de midia e criacao €, portanto, mais vital do que nunca. O time de midia, com seu
profundo conhecimento sobre a audiéncia e o contexto dos canais, pode fornecer insights valiosos para o time de
criacao. Por exemplo, saber que um anuncio sera veiculado em um intervalo de um programa de comeédia pode
inspirar uma abordagem mais leve e bem-humorada. Saber que ele sera exibido na CTV, onde ha a possibilidade
de interacao, permite que os criativos pensem em pecas com QR Codes ou outros elementos que convidem a
acao.

Da mesma forma, uma ideia criativa poderosa pode guiar a estratégia de midia. Uma campanha baseada em uma
websérie com um influenciador, por exemplo, exigira um plano de midia que integre TV (para divulgar os "trailers"),
YouTube (para hospedar os episodios completos) e redes sociais (para gerar a conversa). Midia e criacao nao sao
etapas sequenciais; sao parceiras de danca. Quando dancam em sincronia, o resultado € uma campanha que nao
sO é vista, mas também sentida e lembrada.



TV Aberta vs. TV por Assinatura: Um Duelo
de Titas

Ja estabelecemos que a TV nao é uma coisa so. As duas grandes categorias, TV Aberta e TV por Assinatura
(Cabo/Satélite), embora compartilhem a mesma tela, servem a propdsitos muito diferentes em um plano de midia.
Entender suas forcas e fraquezas € como um técnico de futebol que sabe exatamente quando escalar um atacante
de forca e quando usar um ponta veloz e habilidoso.

TV Aberta - O Centroavante TV por Assinatura - O Ponta Habilidoso
e Alcance massivo hacional e Segmentacao por interesse

e Baixo CPM por escala e Publico qualificado

e Notoriedade de marca e Ambiente tematico

e Produtos de consumo massivo e Produtos de nicho

e Mensagens de grande apelo e Maior afinidade com marca

A TV Aberta é o atacante de forca, o centroavante. Sua principal caracteristica € o alcance massivo. Com a
capacidade de entrar em praticamente todos os lares de um pais, ela é imbativel para construir notoriedade de
marca, lancar produtos de consumo massivo e veicular mensagens de grande apelo popular. Se o seu objetivo é
fazer com que o maior numero possivel de pessoas saiba que sua marca existe, a TV aberta é o caminho. O custo

para anunciar aqui é alto em termos absolutos, mas o custo por mil pessoas alcancadas (CPM) pode ser
surpreendentemente baixo, justamente por causa da escala gigantesca.

A TV por Assinatura, por outro lado, é o ponta veloz e especialista. Seu poder ndo esta no alcance bruto, mas na
segmentacao por contexto e interesse. Ela oferece um ambiente tematico: canais de noticias, esportes, filmes,
culinaria, infantis, etc. Isso permite que 0s anunciantes atinjam nichos de publico com uma afinidade muito maior
com seus produtos ou servigos. Uma marca de panelas gourmet, por exemplo, tera um aproveitamento muito
melhor de sua verba anunciando em um canal de culinaria do que no intervalo de um programa de auditério na TV
aberta. O custo absoluto pode ser menor, mas o CPM tende a ser mais alto, pois vocé esta pagando por um publico
mais qualificado.

A escolha entre uma e outra — ou, mais frequentemente, a combinacao de ambas — depende inteiramente dos
objetivos da campanha. Uma campanha de conscientizacao sobre a importancia da vacinacao usaria a forca da TV
aberta. Uma campanha para um software de gestao financeira para pequenas empresas encontraria seu publico
em canais de noticias e negocios na TV por assinatura. O planejador de midia moderno nao vé as duas como
concorrentes, mas como ferramentas complementares em sua caixa de ferramentas estratégicas.



Quadro Comparativo: TV Aberta vs. TV por

Assinatura

Para solidificar as diferencas estratégicas que acabamos de discutir, vamos organizar as ideias em um quadro

comparativo. Pense nisto como um guia de consulta rapida para decidir qual ferramenta usar em cada situacao do

seu planejamento.

Caracteristica

Ambito/Aplicacao

Base/Origem

Principal Vantagem

Principal Desvantagem

Exemplo de Anunciante

Futuro & Tendéncias

TV Aberta (Broadcast)

Campanhas de alcance nacional,
construgcao de marca (branding),
produtos de massa.

Concessao publica, recepcao gratuita
via antena.

Alcance massivo e simultaneo, baixo
custo por mil impactos (CPM).

Baixa capacidade de segmentacao,
alto desperdicio de verba em publicos
nao-alvo.

Um supermercado anunciando suas
ofertas semanais para toda a cidade.

Integragao com a internet via TV 3.0
para adicionar interatividade e dados.

TV por Assinatura (Cabo/Satélite)

Campanhas de nicho, produtos e
servicos segmentados, reforco de
mensagem.

Servico pago por assinatura, com
pacotes de canais tematicos.

Alta capacidade de segmentacao por
interesse e contexto, publico
qualificado.

Alcance limitado em comparacao com
a TV aberta, CPM geralmente mais
alto.

Uma universidade divulgando seu
novo curso de pds-graduacao em
financas em canais de noticias.

Ambiente premium para publicidade,
integracao crescente com plataformas
de streaming (TV Everywhere).



O Planejador de Midia como um Arquiteto de
Jorhadas

Ao longo desta aula, exploramos as multiplas facetas da televisao: o gigante do alcance, a especialista em nichos,
a plataforma de dados e a tela interativa. Agora, é hora de unir tudo isso e entender o papel final do planejador de
midia. Antigamente, o planejador era visto como um comprador, alguém que negociava o melhor preco por um
espaco. Hoje, essa visao esta completamente ultrapassada.

O planejador de midia moderno € um arquiteto de jornadas do consumidor. Ele ndo pensa mais em "comprar TV"
ou "comprar digital" de forma isolada. Ele projeta um ecossistema de pontos de contato onde a marca pode
interagir com o consumidor de forma relevante e coerente. A televisao, em suas varias formas, € uma das plantas
mais importantes neste projeto arquiteténico, mas nao € a unica.

(] Salade Estar Escritorio =T Quarto
TV Aberta e CTV como Canais de noticias na TV Redes sociais e streaming
espaco social principal onde paga e LinkedIn para no celular como espaco
a familia recebe as grandes comunicacao mais focada e mais intimo e pessoal
mensagens da marca profissional

Pense na construcao de uma casa. O arquiteto precisa entender o terreno (o mercado), o estilo de vida dos
moradores (o publico-alvo) e o orcamento disponivel (o budget da campanha). Com base nisso, ele desenha os
cdmodos (os canais de midia) e como eles se conectam (a integracao omnichannel). A sala de estar, com a grande
TV, pode ser o0 espaco social principal, onde a familia se reune e recebe as grandes mensagens da marca (TV
Aberta, CTV). Mas ha também o escritorio, onde a comunicacao pode ser mais focada e profissional (canais de
noticias na TV paga, LinkedlIn). E o quarto, um espaco mais intimo e pessoal (redes sociais, streaming no celular).

O trabalho do arquiteto/planejador € garantir que a transicao entre esses "cdmodos" seja fluida. A decoracao e a
mensagem devem ser consistentes, adaptando-se ao contexto de cada ambiente, mas mantendo a mesma
identidade de marca. Ele usa os dados nao como tijolos, mas como sensores de movimento e temperatura, para
entender como as pessoas se movem pela casa e otimizar os espacos para melhor atendé-las. Este € o mindset
que separa os compradores de midia dos verdadeiros estrategistas: a capacidade de projetar experiéncias, nao
apenas comprar impressoes.



Desafios e Etica na Midia Televisiva do
Futuro

Nossa jornada pelo planejamento de midia em TV nao estaria completa sem uma reflexdo sobre os desafios e as
responsabilidades éticas que acompanham o poder deste meio. Com grandes poderes, vém grandes
responsabilidades, e a capacidade de segmentar e personalizar mensagens em escala na CTV levanta questoes
importantes.

Privacidade de Dados Bolha Informacional Sustentabilidade

A LGPD e outras regulacoes A personalizacao extrema pode Green Media considera a
estabelecem regras claras limitar a exposicao a novas pegada de carbono das

sobre coleta e uso de dados. A ideias. Marcas tém campanhas. Escolher parceiros
busca por segmentacao nao responsabilidade de promover sustentaveis &

pode atropelar o direito a diversidade. responsabilidade corporativa
privacidade. real.

O principal desafio ético gira em torno da privacidade de dados. Como vimos, a LGPD no Brasil e outras
regulacdes globais estabeleceram regras claras sobre como os dados dos consumidores podem ser coletados e
utilizados. Para o planejador de midia, isso significa que a busca por segmentacao nao pode atropelar o direito a
privacidade. E preciso garantir que os parceiros de dados e tecnologia estejam em conformidade com a lei e que a
comunicacao com o consumidor seja transparente. O objetivo é a relevancia, nao a perseguicao.

Outra questao é a bolha informacional ou "filtro bolha". A personalizacao extrema pode levar a um cenario onde
0s espectadores s recebem anuncios e conteudos que reforcam suas crengas e comportamentos existentes,
limitando a exposicao a novas ideias e produtos. Embora isso pareca eficiente do ponto de vista publicitario, pode
ter implicacdes sociais mais amplas. Marcas e planejadores tém a responsabilidade de usar a segmentacao de
forma consciente, promovendo a diversidade e evitando a criacao de ecossistemas de informacao fechados.

Finalmente, a questao da sustentabilidade (Green Media), que ja mencionamos, € um desafio crescente. A
industria da publicidade precisa se conscientizar de sua pegada de carbono, desde a producao dos comerciais até
a energia consumida pelos servidores que entregam 0s anuncios programaticos na CTV. Escolher parceiros
sustentaveis e otimizar campanhas para reduzir o consumo de energia hao é apenas uma questao de imagem, mas
uma responsabilidade corporativa real. O planejador do futuro sera cobrado nao apenas pelo resultado financeiro,
mas também pelo impacto social e ambiental de suas estratégias.



Preparando-se para a Proxima Fronteira

Chegamos ao final da nossa exploracao sobre o planejamento de midia em televisao, mas, como em toda boa
historia, o final de um capitulo € apenas o comec¢o de outro. Vimos como a TV evoluiu de um monolito de massa
para um ecossistema dinamico e multifacetado, integrando-se profundamente com o universo digital.
Compreendemos que dominar este meio hoje exige uma combinacao de pensamento estratégico, habilidade
analitica e sensibilidade criativa.

A grande licao € que a televisao nao esta morrendo; ela esta se reinventando. A tela no centro da sala continua
sendo o ponto focal para o consumo de video de alta qualidade, mas agora ela é mais inteligente, mais mensuravel
e mais conectada do que nunca. Para vocé, como futuro planejador de midia, isso representa um campo de
oportunidades incrivelmente fértil. A capacidade de combinar o poder de contar histérias da TV com a precisao
dos dados digitais € o que definira os profissionais de sucesso nos proximos anos.

Ferramentas Disponiveis Desafio Criativo Base Solida

TV Aberta, TV por Assinatura, Combinar ferramentas de forma Conhecimento sobre TV prepara
CTV, midia programatica, inovadora para campanhas que para explorar outros meios de
meétricas de atencao conectam e vendem comunicacao

Lembre-se da analogia do arquiteto. Seu trabalho nao é apenas escolher os materiais, mas projetar uma
experiéncia que seja funcional, bonita e que melhore a vida das pessoas que a habitam. As ferramentas - TV
Aberta, TV por Assinatura, CTV, midia programatica, métricas de atencao — estao a sua disposicao. O desafio, e a
beleza do seu futuro trabalho, sera combina-las de forma inovadora para construir campanhas que nao apenas
vendam produtos, mas que também informem, entretenham e criem conexdes duradouras.

Este conhecimento sobre a TV servira como uma base solida para explorarmos outros meios. A dinamica de
alcance versus segmentacao, a importancia do contexto e a integracao omnichannel sao conceitos universais. Ao
entender como eles se aplicam no meio mais complexo e tradicional, vocé estara muito mais preparado para
desvendar os segredos de canais como o radio, que, assim como a TV, também aprendeu a dancar na era digital.



Sintese e Proximos Passos

Nesta aula, desvendamos o universo do planejamento de midia em televisao. Vimos que, longe de estar obsoleta, a
TV se transformou em um ecossistema complexo que une o poder do alcance em massa da TV aberta com a
precisao da segmentacao da TV por assinatura e da TV Conectada (CTV). Exploramos os diferentes formatos
comerciais, como breaks, patrocinios e merchandising, e aprendemos a analisar perfis de audiéncia para
encontrar nosso publico. Mergulhamos nas tendéncias que estdao moldando o futuro, como a midia programatica,
as métricas de atencao e a integracao omnichannel com o digital, tudo isso sob a 6tica de novas regulacées como
a LGPD.

Para produtos de massa

Considere a TV aberta como a principal ferramenta para gerar notoriedade inicial

Para nichos especificos

Explore os canais tematicos da TV por assinatura e use a segmentac¢ao por dados na CTV

Pense em campanhas 360°

Um comercial na TV pode ser o ponto de partida para uma jornada que continua no celular

Questione as métricas

Além do alcance, pergunte-se sobre a qualidade da atencao que sua campanha esta recebendo

Visao ecossistémica

Sempre considere a TV como parte de um ecossistema maior, conectando-a com outras estratégias



Autoavaliacao

Questoes Objetivas:

1. (Nivel: Facil) Uma marca de chocolates deseja anunciar uma promocao de Pascoa para 0 maior numero de
pessoas possivel em um curto periodo. Qual combinacao de meio e formato seria a mais indicada para este
objetivo?

a) Patrocinio de um programa de culinaria na TV por assinatura.

)
b) Breaks comerciais em programas de alta audiéncia na TV aberta.
c) Anuncios programaticos na CTV segmentados para lares com criancas.
)

d) Merchandising em uma série de streaming.

2. (Nivel: Médio) A principal vantagem estratégica da TV Conectada (CTV) em relagcao a TV linear tradicional € a
capacidade de:

e a) Alcancar um numero absoluto de pessoas muito maior.

)
b) Oferecer um custo por mil (CPM) invariavelmente mais baixo.
c) Unir o impacto da tela grande com a segmentacao e mensurabilidade do digital.
)

d) Ser a unica plataforma imune as regras da LGPD.

3. (Nivel: Dificil) Um planejador de midia esta desenvolvendo uma estratégia para um carro elétrico de luxo. A
verba é limitada e o objetivo é atingir um publico de alta renda e entusiasta de tecnologia. Qual das abordagens
abaixo demonstra um planejamento mais sofisticado e alinhado as tendéncias de 2025?

e a) Comprar o maximo de insercdes possivel na nhovela de maior audiéncia da TV aberta para garantir alcance.

e b) Focar 100% da verba em merchandising no programa do influenciador de maior numero de seguidores do
pais.

e ) Utilizar midia programatica na CTV para atingir domicilios em bairros de alto padrao que consomem
conteudo sobre tecnologia e sustentabilidade, medindo o sucesso por métricas de atencao.

e d) Patrocinar o time de futebol de maior torcida do pais, garantindo exposicao massiva da marca.

4. (Nivel: Concurso Publico) De acordo com as tendéncias contemporaneas de planejamento de midia e o advento
da TV 3.0, a relacao entre broadcast e broadband pode ser definida como:

e a) Concorrente, onde o avanco do broadband (internet) inevitavelmente levara a extincao do broadcast
(transmissao aberta).

e b) Convergente, onde ambos os modelos se unem para oferecer uma experiéncia televisiva que combina
alcance massivo com personalizacao e interatividade via internet.

e ) Sequencial, onde o consumidor abandona o broadcast para adotar exclusivamente o broadband em sua
jornada de consumo de midia.

e d) Independente, onde as estratégias para broadcast e broadband devem ser planejadas em silos, pois atingem
publicos que nao se sobrepdem.

Questao Discursiva: Expligue em 3 a 5 linhas por que as "métricas de atencao" estao se tornando mais relevantes
do que as métricas tradicionais de alcance e frequéncia no planejamento de midia atual, especialmente no
contexto de multiplas telas.

Gabarito:

1.

2. C
3. C
4.

Resposta Discursiva (Exemplo): As métricas de atencao sado mais relevantes porque, em um cenario com multiplas
telas, estar "exposto" a um anuncio (alcance) nao garante que o consumidor prestou atencao. Elas buscam
qualificar o impacto real da mensagem, medindo o0 engajamento ativo do espectador, o que é um indicador de
eficacia muito mais preciso do que a simples contagem de impressoes.



Conexao com a Proxima Aula

Conexao com a Proxima Aula: Na nossa préoxima aula, a Aula 24 - Planejamento de Midia em Radio, vamos
explorar outro meio tradicional que se reinventou de forma brilhante na era digital. Vamos descobrir como o audio
cria conexdes intimas e como o radio, os podcasts e o0s streamings de musica formam um ecossistema poderoso
para as marcas.

Recursos Adicionais
e Meio & Mensagem: Principal veiculo de noticias sobre o mercado de comunicacao no Brasil, essencial
para se manter atualizado.

e Think with Google: Plataforma da Google com insights, artigos e pesquisas sobre o comportamento do
consumidor e tendéncias de midia.

[ NOTA IMPORTANTE: As informacodes regulatérias/legais/técnicas desta aula estdo atualizadas até 2025.
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alteracoes.



