Aula 29 - Negociacao e Compra de Midia

Bem-vindo(a) a Aula 29 do Curso de Planejamento de Midia! Depois de um dia de trabalho ou estudos, € natural
sentir o cansaco, mas a sua motivagao para aprender sobre um dos pilares mais dinamicos do marketing € o que
nos impulsiona. Hoje, vamos mergulhar em um universo onde estratégia e relacionamento se encontram: a
nhegociacao e a compra de midia.

Vocé ja parou para pensar Como as marcas conseguem aparecer exatamente onde vocé estq, seja ha sua rede
social favorita, no podcast que vocé ouve ou no outdoor a caminho de casa? Nao € magica, € uma combinacao de
planejamento meticuloso e, principalmente, uma negociacao astuta. Esta aula é o seu guia para entender como
esse processo funciona nos bastidores, transformando intencdes em resultados visiveis.

Ao final desta aula, vocé nao apenas compreendera os mecanismos da compra de midia, mas também
desenvolvera uma visao estratégica sobre como otimizar investimentos, construir relacionamentos duradouros e
navegar pelas complexidades do mercado. Prepare-se para desvendar as técnicas que fazem a diferenca, desde
os bénus de veiculacao até as tendéncias mais quentes como a midia programatica e a privacidade de dados.



A Esséencia da Negociacao em Midia

Mais que Preco, E Valor

Imagine que vocé esta planejando uma viagem importante. Nao
basta apenas comprar a passagem mais barata; vocé precisa
considerar o destino, o conforto, a seguranca e a experiéncia
geral. No mundo da midia, a negociacao funciona de forma muito
semelhante. Nao se trata apenas de conseguir 0 menor preco por
um espaco publicitario, mas de maximizar o valor que esse espaco
trard para a sua campanha e, consequentemente, para a marca
gue vocé representa.

A negociacao de midia é uma danca complexa entre agéncias,
anunciantes e veiculos de comunicacao. Cada parte tem seus
proprios objetivos e desafios, e 0 sucesso reside em encontrar um
ponto de equilibrio onde todos se sintam contemplados. E aqui que

a sua habilidade de comunicacao, persuasao e, acima de tudo,
escuta ativa, se torna um diferencial competitivo.

Nos proximos minutos, vamos desmistificar as técnicas que transformam um simples pedido de orcamento em
uma parceria estratégica. Vocé aprendera a ir além do 6bvio, buscando nao s6 descontos, mas também
oportunidades de valor agregado que podem impulsionar o desempenho da sua campanha.



Técnicas de Negociacao com Veiculos

A Arte de Construir Pontes

Quando pensamos em hegocia¢cao, muitas vezes nos vem a mente a imagem de uma disputa acirrada, onde um
lado precisa "vencer" o outro. No entanto, no contexto da compra de midia, a abordagem mais eficaz é a da
hegociacao colaborativa. Pense nisso como a constru¢cao de uma ponte, onde cada lado contribui com seus
recursos e expertise para criar algo que beneficie a todos.

Preparacao Pesquisa Escuta Ativa

Conheca seus objetivos, Estude a audiéncia, formatos e Entenda as necessidades do
publico-alvo, orcamento e o pontos fortes do veiculo como executivo de conta para
veiculo de comunicacao antes se fosse um mapa detalhado da descobrir solucdes criativas e
de iniciar a conversa. jornada. oportunidades ocultas.

Para ser um negociador de midia de sucesso, a preparacao é sua maior aliada. Antes de sequer iniciar uma
conversa, VOcé precisa ter clareza sobre 0s objetivos da campanha, o publico-alvo, o orcamento disponivel e,
crucialmente, o que vocé espera do veiculo de comunicacao. Conhecer o veiculo — sua audiéncia, seus formatos,
seus pontos fortes e fracos — é como ter um mapa detalhado antes de embarcar em uma jornada. Essa pesquisa
prévia permite que vocé apresente propostas mais alinhadas e demonstre que valoriza a parceria.

Um bom negociador ndo apenas fala, mas escuta. Entender as necessidades e os desafios do executivo de conta
do veiculo pode abrir portas para solucdes criativas. Talvez eles tenham um espaco subutilizado, um formato
inovador ou uma oportunidade de patrocinio que se encaixe perfeitamente nos seus objetivos, mas que nao estava
no seu radar inicial. Essa troca de informacdes transforma a negociacdo de uma transacao em uma verdadeira
cocriacao.



O Poder da Informacao e do Relacionamento

Informacao como Vantagem

Imagine que vocé esta comprando um carro. Vocé nao
aceitaria o primeiro preco sem pesquisar, certo? No
mercado de midia, a informacao é igualmente valiosa.
Ter dados sobre o desempenho de campanhas
anteriores, o alcance do veiculo e o perfil da audiéncia
permite que vocé argumente com base em fatos, e nao
apenas em intuicao. Isso fortalece sua posicao e
demonstra profissionalismo.

e Dados de performance de campanhas anteriores
e Alcance e perfil da audiéncia do veiculo

e Benchmarks de mercado e concorréncia

e Tendéncias e sazonalidades do setor

Relacionamento como Ativo

Além dos dados, o relacionamento humano é um ativo
inestimavel. Construir uma relacao de confianca e
respeito com os executivos de conta dos veiculos de
comunicacao pode gerar beneficios a longo prazo,
como acesso a condicdes especiais, informacoes
privilegiadas sobre novas oportunidades ou até
mesmo um tratamento prioritario em momentos de alta
demanda.

Pense neles como seus parceiros estratégicos, nao
apenas fornecedores.

() Exemplo Pratico: Em vez de apenas pedir um desconto linear, vocé pode propor um pacote que inclua
nao so a veiculacao tradicional, mas também acdes de conteudo patrocinado, mencdes em redes sociais

do veiculo ou até mesmo a participacdo em eventos. Essa abordagem holistica mostra que vocé esta

pensando além do basico e buscando solucdes integradas que agreguem valor para ambos os lados.



Bonus de Veiculacao (BV)

Entendendo a Recompensa da Parceria

Vocé ja ouviu falar em "Bénus de Veiculacao", ou simplesmente BV? Este € um termo fundamental no mercado de

midia brasileiro, e compreendé-lo é crucial para qualquer profissional da area. Pense no BV como uma espécie de
comissao ou incentivo que os veiculos de comunicacao pagam as agéncias de publicidade por terem intermediado

a compra de espaco publicitario.

071 02 03
Origem Histdrica Reconhecimento da Reducao de Custos
Expertise

O BV surgiu para remunerar as
agéncias pelo trabalho de
planejamento, criagcao e gestao das
campanhas, garantindo um modelo

de negdcio sustentavel.

Sem as agéncias, os veiculos teriam
E uma forma de valorizar a expertise  que investir muito mais em equipes

e o volume de negdcios que a de vendas diretas e atendimento ao
agéncia traz para o veiculo de anunciante.

comunicacao.

Como Funciona

O funcionamento é relativamente simples: um percentual do valor
bruto da veiculacao é repassado pela emissora (ou qualquer outro
veiculo) a agéncia. Esse percentual é padronizado no mercado
brasileiro, geralmente em 20%. No entanto, € importante notar que
o BV nao é um desconto para o anunciante, mas sim uma
remuneracao para a agéncia. A agéncia, por sua vez, utiliza esse
valor para cobrir seus custos operacionais e gerar lucro.



BV na Pratica

Transparéncia e Etica em Foco

R$100K 20% R$20K

Investimento BV Padrao Remuneracao
Valor total da compra de espaco Percentual repassado a agéncia Valor recebido pela agéncia
publicitario

Para ilustrar, imagine que uma agéncia compra R$ 100.000 em espaco publicitario de uma emissora de TV para um
cliente. A emissora fatura os R$ 100.000 do anunciante, mas, posteriormente, repassa R$ 20.000 (20% de BV)
para a agéncia. Esse valor é a remuneracao da agéncia pelo seu trabalho. E fundamental que esse processo seja
transparente e que o0 anunciante esteja ciente de como a agéncia € remunerada.

[J Etica e Transparéncia: A questao do BV é frequentemente debatida no mercado, especialmente em
relacao & ética e a transparéncia. E essencial que a agéncia atue sempre no melhor interesse do
anunciante, buscando as melhores condicées e veiculos, independentemente do BV. Qualquer pratica que
priorize o BV em detrimento dos objetivos do cliente pode ser considerada antiética e prejudicial a relacao
de confianca.

Com a evolucao do mercado e o surgimento de novos modelos de remuneracao, como o fee mensal ou o
pagamento por performance, o BV continua sendo um pilar, mas a discussao sobre sua adequacao e transparéncia
se intensifica. Para vocé&, como futuro profissional, € vital entender ndo s6 o0 mecanismo, mas também as
implicacdes éticas e a importancia de uma comunicacao clara com todos os envolvidos.



Autorizacao de Insercao (Pl)

O Contrato que Formaliza a Midia

Depois de toda a negociacdo, pesquisa e definicdo dos espacos, é hora de formalizar o acordo. E aqui que entra a
Autorizacao de Insercao, mais conhecida como PI (do inglés, Purchase Order ou Insertion Order). Pense na PI
como o contrato oficial entre a agéncia (representando o anunciante) e o veiculo de comunicacéo. E o documento
gue garante que tudo o que foi combinado sera executado.

Prova Legal Detalhamento Completo Base Operacional

Documento oficial que Contém anunciante, campanha, A partir da PI, o veiculo

comprova a compra de midia veiculos, programas, datas, programa a veiculacao e a

realizada entre as partes. horarios, formatos, valores e agéncia monitora a execucao
condicdes de pagamento. da campanha.

A Pl ndo é apenas um pedaco de papel; ela é a prova legal e operacional de que a compra de midia foi realizada.
Nela, constam todos os detalhes cruciais da veiculacdo: o nome do anunciante, a campanha, os veiculos e
programas especificos, as datas e horarios de exibicao, os formatos dos anuncios, os valores negociados e as
condicdes de pagamento. E um documento detalhado que ndo deixa margem para duvidas.

Emitir a Pl corretamente € um passo critico. Qualquer erro pode resultar em veiculacdes incorretas, problemas de
faturamento ou até mesmo disputas legais. Por isso, a atencdo aos detalhes é fundamental. E a partir da Pl que o
veiculo de comunicacao programa a veiculagao e a agéncia monitora a execucao da campanha.



A Importancia da Pl

Garantia e Controle

Imagine que vocé esta construindo uma casa. O projeto
arquiteténico detalhado é a sua PI. Ele especifica cada
parede, cada janela, cada material. Sem ele, a construcao
seria um caos. Da mesma forma, a Pl na compra de midia
assegura que a "construcao" da sua campanha no veiculo
siga exatamente o planejado.

O processo de emissao da Pl geralmente envolve a agéncia
preenchendo um formulario padronizado, que é entao
enviado ao veiculo para aprovacao e assinatura. Uma vez
assinada por ambas as partes, a Pl se torna um documento
vinculativo.

S &R

Emissao Aprovacao Execucao
Agéncia preenche formulario com Veiculo revisa e assina o Base para faturamento e auditoria
todos os detalhes da campanha documento da veiculagao

Ela serve como base para o faturamento do veiculo e para a auditoria da agéncia, garantindo que o que foi pago foi
de fato veiculado. Em um cenario onde a midia programatica ganha forca, a Pl ainda tem seu lugar, especialmente
para compras diretas ou acordos mais complexos. Ela representa a formalizacao de um compromisso, um elo
essencial na cadeia de valor da publicidade. Dominar o processo de Pl € dominar a burocracia necessaria para
garantir a execugao impecavel das suas estratégias de midia.



Relacionamento com Executivos de Conta

Construindo Pontes Duradouras

No mundo da midia, onde a informacao flui rapidamente e as oportunidades surgem a todo momento, ter um bom
relacionamento com os executivos de conta dos veiculos de comunicacao é um diferencial estratégico. Pense

neles como seus olhos e ouvidos ho mercado, pessoas que podem trazer insights valiosos, alertar sobre novas
oportunidades ou até mesmo ajudar a resolver problemas inesperados.

Um relacionamento solido ndo se constroi apenas com e-mails e telefonemas para pedir orcamentos. Ele é
cultivado com base na confianca, na transparéncia e no respeito mutuo. Isso significa ser claro em suas
expectativas, cumprir prazos, ser justo nas negociacoes e, acima de tudo, valorizar o trabalho do outro lado.
Lembre-se que o executivo de conta também tem metas a cumprir e pressdes a gerenciar.

Ao invés de ver o executivo de conta como um mero vendedor, encare-0 como um parceiro estratégico. Eles
conhecem profundamente o seu veiculo, sua audiéncia e suas capacidades. Podem sugerir formatos inovadores,
pacotes especiais ou até mesmo oportunidades de midia que vocé nao havia considerado, mas que se encaixam
perfeitamente nos objetivos da sua campanha.



A Forca da Parceria no Dia a Dia

Imagine que vocé é um chef de cozinha e precisa dos
melhores ingredientes. Vocé nao apenas liga para o

fornecedor e faz um pedido; vocé constroi um
relacionamento, entende a sazonalidade, a qualidade dos
produtos e, em troca, recebe os melhores insumos e um
servico diferenciado. O mesmo vale para o relacionamento
com os executivos de conta.

Um bom relacionamento pode significar a diferenca entre
uma campanha mediana e uma campanha excepcional. Em
momentos de crise, um parceiro de confianca pode ser
fundamental para encontrar solucdes rapidas e eficazes. Em
tempos de bonanca, ele pode apresentar oportunidades
exclusivas que impulsionam ainda mais seus resultados.

Seja Transparente

Comunique claramente seus objetivos e desafios desde o inicio

Cumpra o Combinado

Respeite prazos e acordos estabelecidos para construir credibilidade

Valorize o Tempo

Seja objetivo e preparado nas interacdes para otimizar reunidoes

Busque o Ganha-Ganha

Procure solucdes que beneficiem ambas as partes da negociacao

Mantenha Contato

Nao apenas quando precisar de algo, mas para trocar informacdes regularmente



Etica e Boas Praticas na Compra de Midia

O Alicerce da Credibilidade

No dinamico universo da compra de midia, onde grandes investimentos estdo em jogo e a concorréncia € acirrada,
a ética e as boas praticas nao sao apenas um diferencial, mas um pilar fundamental. Agir com integridade nao s6
protege a reputacao da agéncia e do anunciante, mas também contribui para a saude e a credibilidade de todo o
mercado publicitario.

— 9 — 0 —

Transparéncia Imparcialidade Confidencialidade

Clareza sobre termos de Recomendacdes baseadas nos Protecao de dados estratégicos
negociacao, valores envolvidos objetivos do anunciante, nao em e informacdes sensiveis

e forma de remuneracao da vantagens para a agéncia ou conforme LGPD e acordos de
agéncia com todos os maior BV. nao divulgacao.

stakeholders.

A ética na compra de midia envolve uma série de principios que guiam as decisoes e interacdes. O principal deles
é a transparéncia. Todos os envolvidos — anunciante, agéncia e veiculo — devem ter clareza sobre os termos da
negociacao, os valores envolvidos e a forma como a agéncia é remunerada. Qualquer pratica que oculte
informacdes ou crie conflitos de interesse pode minar a confianca e gerar problemas sérios.

Outro ponto crucial € a imparcialidade. A agéncia tem a responsabilidade de recomendar os veiculos e formatos de
midia que melhor atendam aos objetivos do anunciante, e nao aqueles que oferecem maior BV ou outras vantagens
para a propria agéncia. A decisao deve ser sempre baseada em dados, estratégia e no melhor interesse do cliente.



Navegando com Integridade

Desafios e Solucoes

Imagine um juiz de futebol. Sua funcao ¢é aplicar as regras de forma justa e imparcial, garantindo que 0 jogo seja
limpo. Se ele favorece um time, a credibilidade do jogo e do esporte € comprometida. Da mesma forma, um
profissional de midia deve atuar como um "juiz" imparcial, garantindo que as regras do mercado sejam seguidas e
gue os interesses do cliente sejam sempre a prioridade.

Conceito Ambito/Aplicacao Base/Origem Exemplo
Conflito de Interesses Escolha de Vantagens Agéncia escolhe veiculo
veiculos/fornecedores pessoais/agéncia vs. com maior BV,
cliente ignorando melhor opcao
para cliente
Transparéncia Divulgacao de custos e Clareza nas relagOes Nao informar ao cliente
remuneracoes comerciais sobre o0 BV ou outras
comissoes
Imparcialidade Recomendacao de Foco nos objetivos do Favorecer um veiculo
midia anunciante por amizade, nao por
performance
Confidencialidade Protecao de dados e Acordos de nao Compartilhar
estratégias divulgacao, LGPD informacodes

estratégicas do cliente
com concorrentes

A adocao de cédigos de conduta internos, a realizacao de auditorias regulares e a promoc¢ao de uma cultura
organizacional que valorize a ética sao ferramentas poderosas para garantir que as boas praticas sejam a norma, e
nao a excecgao.



Integracao Omnichannel

Unificando a Experiéncia do Consumidor

O consumidor de hoje nao vive em um unico canal. Ele pesquisa no celular, compra no desktop, vé um anuncio na
TV e interage nas redes sociais. Essa jornada fragmentada exige uma abordagem de midia que va além da compra
isolada de espacos. E aqui que entra a Integracao Omnichannel, uma das tendéncias mais relevantes para 2025 e

alem.

Pense no omnichannel como uma orquestra sinfénica. Cada
instrumento (canal de midia) tem sua funcao, mas o que realmente
cria a magia € a forma como eles tocam juntos, em harmonia, sob
a batuta de um maestro (o planejamento de midia). O objetivo nao
€ apenas estar em todos os lugares, mas garantir que a mensagem
seja consistente e que a experiéncia do consumidor seja fluida,
independentemente do ponto de contato.

Desktop
Mobile Q Comparacao e decisao de

. L E] compra

Pesquisa e descoberta inicial
TV
[:[;] Awareness e reforco de marca
><

Email

Nutricdo e conversao @ Social

Engajamento e comunidade

Para o profissional de midia, isso significa que a compra nao pode ser feita em silos. Nao basta comprar TV, depois
digital, depois radio. E preciso pensar em como esses canais se complementam, como um anuncio no Instagram
pode levar a uma busca no Google, que por sua vez pode ser reforcada por um e-mail marketing ou uma
mensagem no WhatsApp. A sinergia € a palavra-chave.



Desafios e Oportunidades do Omnichannel

Imagine que vocé esta montando um quebra-cabeca gigante. Cada peca € um canal de midia, e o desafio é
encaixa-las de forma que formem uma imagem coesa e significativa para o consumidor. A integragcao omnichannel
exige uma visao estratégica que transcende a compra individual de espacos.

Planejamento Unificado Mensagem Consistente

Alocacao de recursos que otimiza a jornada Garantia de que a mensagem da marca seja

completa do cliente, ndo apenas canais isolados adaptada, mas consistente em todos os pontos de
contato

Meétricas Integradas Colaboracao Interna

Avaliacao da performance conjunta e do impacto na Equipes de midia, criacao, dados e vendas

jornada do consumidor trabalhando juntas para fluidez da experiéncia

[ Insight Estratégico: A compra de midia omnichannel ndo é apenas sobre comprar mais, mas sobre
comprar melhor, garantindo que cada investimento contribua para uma experiéncia de marca coesa e
impactante. E um desafio que exige novas ferramentas, novas métricas e, acima de tudo, uma nova
mentalidade.



Privacidade de Dados e Midia Cookieless

O Fim de uma Era e o Inicio de Outra

Estamos vivendo uma revolugao silenciosa, mas profunda, no mundo da publicidade digital: o fim dos cookies de
terceiros e a crescente preocupacao com a privacidade de dados. Legislacées como a LGPD no Brasil e o GDPR na
Europa transformaram a forma como as empresas coletam, armazenam e utilizam informacdes dos usuarios. Para
o comprador de midia, isso representa um desafio e uma oportunidade sem precedentes.

Era dos Cookies Transicao

Rastreamento amplo e segmentacao Fim gradual dos cookies de terceiros
baseada em comportamento cross-site pelos navegadores

Legislacoes Nova Era

LGPD, GDPR e outras regulamentacodes Privacidade em primeiro lugar e novas
de privacidade solucbes de segmentacao

Pense nos cookies de terceiros como pequenos rastreadores que permitiam as empresas seguir 0s usuarios pela
internet, coletando dados para segmentacao e personalizacao de anuncios. Com o fim desses cookies, € como se
0 "mapa" que usavamos para encontrar nosso publico-alvo ficasse em branco. Precisamos de novas formas de

navegacgao.

Essa mudanca nao é apenas uma questao técnica; € uma redefinicao da relacao entre marcas e consumidores,
com a privacidade no centro. O desafio € continuar entregando anuncios relevantes sem invadir a privacidade,
construindo confianca em vez de rastreamento invasivo.



Navegando em Aguas Novas

Estratégias Cookieless

Imagine que vocé € um navegador e seu GPS parou de %
o

funcionar. Vocé nao para de navegar; vocé busca R

outras ferramentas: mapas, estrelas, bussola. No

. . e i . Dados Primarios
cenario cookieless, o profissional de midia precisa de

novas "ferramentas" para segmentar e medir. First-party data: informacées coletadas diretamente
pela marca (e-mails, historico de compras, interacées
no site)

&

Contextual Targeting

Anunciar em conteudos relevantes ao produto/servico,
sem depender de dados do usuario

Identificadores Universais

IDs persistentes e anbnimos, com consentimento do
usuario

G}

IA e Machine Learning

Tecnologias que permitem segmentacao sem cookies
de terceiros

A transicao para um mundo cookieless exige criatividade, investimento em tecnologia e, acima de tudo, um
compromisso inabalavel com a privacidade do usuario. E uma oportunidade para construir campanhas mais éticas
e eficazes, baseadas em consentimento e valor.



Automacao e Midia Programatica

A Revolucao da Eficiéncia

Se a negociacao tradicional de midia € como um leildo onde vocé levanta a mao, a Midia Programatica € como um
mercado financeiro de alta frequéncia, onde algoritmos compram e vendem espacos publicitarios em

milissegundos. Esta € a automacao levada ao extremo, otimizando a compra de midia em tempo real e com uma
precisao sem precedentes.

01 02

Definicao de Critérios Busca Automatizada

Anunciante define publico-alvo, orcamento, contexto e Plataforma programatica encontra os espacos mais
objetivos da campanha adequados automaticamente

03 04

Leilao em Tempo Real Otimizacao Continua

RTB: disputa instantanea pelo espaco publicitario a cada Ajustes automaticos baseados em performance e
carregamento de pagina aprendizado de maquina

A midia programatica utiliza softwares e algoritmos para automatizar a compra e venda de impressdes de anuncios
digitais. Em vez de negociar diretamente com cada veiculo, vocé define seus critérios (publico, orcamento,
contexto) e a plataforma programatica encontra os espacos mais adequados, comprando-o0s automaticamente.

Um dos pilares da midia programatica € o Real-Time Bidding (RTB), um leildo instantdneo que ocorre a cada vez
gue uma pagina é carregada. Quando vocé acessa um site, em questao de milissegundos, diversas empresas
"disputam" o espaco publicitario que sera exibido para vocé, com base no seu perfil e nos critérios do anunciante.
Quem oferece mais, leva.



O Ecossistema Programatico

RTB, PMPs e o Futuro

Imagine que vocé estd em um grande mercado, mas em vez de pechinchar com cada vendedor, vocé tem um
assistente superinteligente que sabe exatamente o que vocé quer, qual o seu orcamento e qual a melhor hora para
comprar, fazendo tudo isso em fracdes de segundo. Essa € a esséncia da midia programatica.

Real-Time Bidding (RTB)

&%) Leildes abertos em tempo real onde qualguer anunciante pode participar, comprando impressoes
individuais instantaneamente

Private Marketplaces (PMPs)

v Leildes privados onde um grupo seleto de anunciantes tem acesso a inventarios premium de veiculos
especificos

Programmatic Direct

=

Compra direta de inventario garantido através de plataformas programaticas, sem leildao

85% 40% 100%

Eficiéncia Otimizacao Transparéncia
Reducao no tempo de planejamento  Melhoria média em ROl com ajustes Visibilidade completa de onde os
e execugao de campanhas em tempo real anuncios sao exibidos

A midia programatica esta em constante evolug¢ao, incorporando inteligéncia artificial e aprendizado de maquina
para prever comportamentos e otimizar ainda mais as campanhas. E uma ferramenta poderosa que exige
conhecimento técnico, mas que oferece um potencial imenso para o comprador de midia moderno.



A Jornada da Midia

Do Tradicional ao Tecnoloégico

Era Tradicional 1

Negociacao interpessoal, relacionamentos, BV
e Pl como pilares fundamentais

2 Era Digital

Surgimento de novos canais, métricas digitais
e primeiras automacoes
Era Programatica 3

Automacao em larga escala, RTB, dados e
algoritmos dominando a compra
4 Era Omnichannel

Integracao de canais, jornada unificada do
consumidor e experiéncias fluidas
Era Privacy-First 5

Privacidade no centro, cookieless,
consentimento e ética como prioridades

Chegamos a um ponto crucial da nossa aula, onde podemos ver como a compra de midia evoluiu de uma arte de
negociacao interpessoal para uma ciéncia impulsionada por dados e tecnologia. Vimos que, embora as técnicas de
negociacao com veiculos de comunicacao e o entendimento de conceitos como BV e Pl continuem sendo
fundamentais, o cenario atual exige uma adaptacao constante as novas realidades.

A integracdo omnichannel nos lembra que o consumidor ndo vé canais isolados, mas uma experiéncia de marca
continua. A privacidade de dados e o mundo cookieless nos desafiam a ser mais criativos e éticos na forma como
alcancamos e engajamos nosso publico. E a automacao e a midia programatica nos mostram o caminho para uma
eficiéncia e precisao sem precedentes.

O profissional de midia do futuro € um hibrido: um estrategista que entende de pessoas e relacionamentos, um
analista de dados que interpreta métricas complexas e um tecnélogo que domina as plataformas e ferramentas
mais avancadas. E uma jornada continua de aprendizado e adaptacéo.



Sintese da Aula

O Que Vocé Levou para Casa

Nesta aula, desvendamos a complexidade da negociacao e compra de midia, desde os fundamentos até as

tendéncias mais atuais. Vocé aprendeu que a negociacao vai além do preco, focando no valor e na construcao de

parcerias. Compreendeu o papel do Bénus de Veiculacao (BV) e a importancia da Autorizacao de Insercao (PI)
como formalizacdo dos acordos. Exploramos a relevancia de um bom relacionamento com executivos de conta e a

necessidade de ética e transparéncia em todas as praticas. Por fim, mergulhamos nas tendéncias que moldam o
futuro: a integracao omnichannel, a privacidade de dados no mundo cookieless e a eficiéncia da midia

programatica.

Negociacao Colaborativa

Prepare-se, conheca o veiculo e
busque parcerias ganha-ganha

Etica
Priorize transparéncia e

imparcialidade em todas as
decisoes

Programatica

Relacionamentos

Construa confianca duradoura
com executivos de conta

Omnichannel

Integre canais para experiéncia
coesa do consumidor

Domine a automacao para otimizar compra e performance

BV e PI

Entenda a remuneracao e
formalize acordos corretamente

Privacy-First

Adapte-se ao cookieless com
dados primarios e contextual

() Conexao com a Proxima Aula: Na proxima aula, "Aula 30 — O Plano de Midia: Estrutura e Apresentacao",
vocé aprendera a consolidar todo esse conhecimento em um documento estratégico. Veremos como

estruturar um plano de midia eficaz, desde a definicao de objetivos até a selecao de canais e a

apresentacao para clientes, utilizando as bases de negociacao e as tendéncias que exploramos hoje.



Autoavaliacao

Qual das seguintes opcoes melhor descreve a abordagem mais eficaz na
hegociacao de midia?

a) Focar exclusivamente no menor preco para o anunciante.

b) Priorizar veiculos que oferecem o maior Bonus de Veiculacao (BV).

c) Construir parcerias estratégicas, buscando valor agregado e solucées ganha-ganha.
d) Limitar a comunicagao com executivos de conta ao minimo necessario.

O Bonus de Veiculacao (BV) é, em esséncia:

a) Um desconto direto oferecido ao anunciante pelo veiculo de comunicacao.

b) Uma comissao paga pelo veiculo a agéncia de publicidade pela intermediacao.
c) Um valor extra que o anunciante paga para ter prioridade na veiculacao.

d) Uma multa aplicada a agéncia por nao cumprir metas de compra de midia.

No contexto da privacidade de dados e midia cookieless, qual estratégia ganha
maior relevancia?

a) Dependéncia exclusiva de cookies de terceiros.

b) Utilizacao de dados primarios (first-party data) e segmentacao contextual.
c) Ignorar completamente a segmentacao, focando apenas em massa.

d) Aumentar a coleta de dados sem consentimento explicito do usuario.

A midia programatica é caracterizada principalmente por:

a) Negociacdes manuais e demoradas com cada veiculo.

b) Automacao da compra e venda de espacos publicitarios digitais em tempo real.
c) Exclusividade para grandes anunciantes com orcamentos ilimitados.

d) Foco apenas em midias offline, como TV e radio.

Questao Dissertativa:

Explique a importancia da integragcdo omnichannel na compra de midia e como ela se diferencia de uma
abordagem multicanal.

Gabarito

Questao 1 Questao 2

Resposta: c) Construir parcerias estratégicas, Resposta: b) Uma comissao paga pelo veiculo a

buscando valor agregado e solu¢cdes ganha-ganha. agéncia de publicidade pela intermediacao.

Questao 3 Questao 4

Resposta: b) Utilizacdo de dados primarios (first- Resposta: b) Automacao da compra e venda de
party data) e segmentacao contextual. espacos publicitarios digitais em tempo real.

O

Resposta Questao 5: A integracao omnichannel na compra de midia € crucial porque o consumidor
moderno interage com as marcas em diversos pontos de contato (online e offline) de forma fluida.
Diferente da abordagem multicanal, que apenas disponibiliza varios canais, o0 omnichannel busca unificar
a experiéncia do consumidor entre esses canais, garantindo consisténcia na mensagem e na jornada. Isso
significa que a compra de midia deve ser planejada de forma integrada, considerando como cada canal
complementa o outro para criar uma experiéncia coesa e otimizada para o usuario.

Recursos Adicionais

o Artigos da IAB Brasil: Para aprofundar em midia programatica e privacidade de dados

e Livros sobre Negociacao: Para refinar suas habilidades interpessoais

o Relatorios de Tendéncias: eMarketer, Statista para se manter atualizado sobre o cenario da midia

NOTA IMPORTANTE: As informacdes regulatérias/legais/técnicas desta aula estao atualizadas até 2025. Consulte

sempre fontes oficiais para verificar alteracodes.



