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> Dez anos atras, quando as ofertas em tempo real deram origem a
publicidade programatica como nés a conhecemos hoje, as possibilidades
para os publicitarios pareciam ser ilimitadas. Finalmente, uma
maneira de servir anincios diretamente para seu publico desejado, nao
importa quem sejam essas pessoas nainternet — e por um preco justo
determinado pelo leilao.

Mas, por mais que a programatica seja, sem dlvidas, um grande passo
afrente para a publicidade digital, ela correspondeu a promessa

quase utopica de conectar as marcas e potenciais clientes com grande
simplicidade, de maneira rentavel e em um ambiente seguro para a marca?

AINDA NAO. CONSIDERE ALGUMAS DAS MAIORES
NOTICIAS DO ANO PASSADO A RESPEITO DA
PROGRAMATICA:

P> O The Guardian afirma que um de seus fornecedores de tecnologia
de publicidade cobrou "taxas sigilosas" dos anunciantes que
compraram seu inventario.

> O maior publicitario do mundo praticamente desistiu de usar a oferta
em tempo real (RTB). Marc Pritchard, Diretor de Marketing da Procter
& Gamble, prometeu reduzir os gastos em programatica, citando
uma cadeia de fornecimento obscura e resultados arriscados.

> Apobs expressar preocupacoes sobre os anlncios exibidos proximos
a conteldo repreensivel, o JP Morgan Chase reduziu a lista de
permissoes de seu inventario de 400.000 sites e aplicativos para
apenas 5.000 - e afirmou nao ter perdas substanciais em seus
resultados.

P> O Buzzfeed afirmou que uma rede de sites fraudulentos chegou
aroubar 20 milhdes de délares de publicidade falsificando
visualizacoes em anuncios de video.
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Essesrelatos capturam algumas das maiores queixas que marters e
advertisers frequentemente expressam quando se trata da programatica.
Contra este plano de fundo, vemos também o Google e o Facebook - o
"duopolio" - conquistando uma porcao cada vez maior dos délares de
publicidade a cada ano. A Fortune afirma que os dois gigantes agora
comandam aproximadamente metade dos gastos globais em publicidade
digital e quase 60% dos gastos nos Estados Unidos. E, com cada vez mais
mark optando por contratar essas plataformas diretamente, as agéncias
e trading desks estéo vendo reducoes em seus rendimentos.

INTRODUCAO 03



https://digiday.com/media/cheat-sheet-guardian-rubicon-project-lawsuit/
https://www.cnbc.com/2017/01/31/procter-gamble-chief-marketer-slams-crappy-media-supply-chain.html
https://www.nytimes.com/2017/03/29/business/chase-ads-youtube-fake-news-offensive-videos.html?_r=0
https://www.nytimes.com/2017/03/29/business/chase-ads-youtube-fake-news-offensive-videos.html?_r=0
https://www.buzzfeed.com/craigsilverman/ad-industry-insiders-are-connected-to-a-fraud-scheme-that
http://fortune.com/2017/07/28/google-facebook-digital-advertising/
https://www.ft.com/content/2e06a7e2-87cb-11e7-bf50-e1c239b45787
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> Todas essas questoes — falta de transparéncia, desempenho de dificil
avaliacao, brand safety resumem-se a uma causa principal: a tecnologia de
publicidade atual nao é capaz de lidar com a complexidade crescente da
internet aberta.

Alinternet testemunhou um crescimento rapido e um avanco tecnolégico
vertiginoso na Ultima década. O nimero de possibilidades de se consumir
conteudo on-line — e, portanto, o nUmero de possibilidade que os advertisers
tém de atingir as pessoas — aumentou em uma velocidade incrivel. Quando

a programaética estava apenas em seu inicio, tudo o que tinhamos era um
inventario display de desktop. Hoje em dia, existem dispositivos moéveis, apli-
cativos, antncios nativos, TV conectada - e a lista continua a crescer e a ficar
maior, na medida em que toda a midia se torna enderecavel.

Atecnologia de publicidade deveria reduzir essa complexidade e possibilitar
que os advertisers realizassem campanhas que utilizem, de maneira eficaz,
todas as diferentes partes que compdem a internet aberta. Mas, em vez
disso, os advertisers precisam lidar com um complicado sistema de fluxos
de trabalho intermediarios e pouco intuitivos nao adaptados a tecnologia
atual. Se olhar para as interfaces de usuério das plataformas DSP atuais
em comparacao com a Right Media — a primeira Ad Exchange que o Diretor
Executivo do AppNexus, Brian O'Kelley, ajudou a desenvolver em 2003 - vocé
ficara chocado com o quanto elas sdo semelhantes. Essas ferramentas
foram desenvolvidas para um mundo somente de display e nao conseguem
controlar efetivamente as grandes quantidades de dados de usuério que 0s
advertisers tém a sua disposicao hoje em dia.

Quem esté arcando com o 6nus dessa defasagem entre os recursos da tec-
nologia de publicidade e a crescente complexidade da internet? Os traders,

é claro. Realizar uma campanha omnichannel, hoje em dia, ndo é uma tarefa
simples. Acompra de tantos tipos diferentes de inventério significa que é
necesséario lidar com varios intermediarios, quase todos cobrando uma taxa.
N&o ha um Unico mecanismo que consegue acompanhar 0s Usuarios em to-
dos esses canais e dispositivos, portanto, limitar a frequéncia e arecéncia é
desafiador. O targeting a grupos especificos demanda centenas, até milhares
de line items. E, além de tudo isso, participantes de maindole tentam enga-
nar os traders para que comprem inventarios em sites sem credibilidade, ou
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A tecnologia de publicidade deveria reduzir essa
complexidade e possibilitar que os advertisers realizassem
campanhas que utilizem de maneira eficaz todas as
diferentes partes que compéem a internet aberta. Mas,
em vez disso, os advertisers precisam lidar com um
complicado sistema de fluxos de trabalho intermediérios e
pouco intuitivos nGo adaptados a tecnologia atual.

até mesmo fraudulentos. Ah, e boa sorte em saber se alguém realmente vé
algum dos andncios que vocé esta servindo. Com tantos riscos e resultados
questionaveis, nao é uma surpresa que as marcas exijam mais de seus par-
ceiros de programatica.

Aconfusao dainternet aberta e o fracasso das plataformas tradicionais do
lado da demanda (DSP) em resolver a questao sao, antes de mais nada, 0s
motivos pelos quais opcoes como o Facebook e 0 Google estao tao atraentes.
Vocé pode gastar US$1.000 nessas plataformas e saber exatamente quantos
anuncios esse dinheiro comprou, quem esta visualizando, qual o dispositivo
usado e qual foi o desempenho dos anuncios. Eles sao sistemas fechados, o
que facilita descobrir o que esta acontecendo em seu interior.

Mas, por mais que essas plataformas sejam importantes para os advertisers,
o fato persiste de que as pessoas passam tanto tempo nainternet aberta — o
vasto ecossistema de sites, aplicativos, jogos e plataformas de streaming de

video que fornecem a maior parte do contetdo que consumimos — quanto em
plataformas fechadas.

E nesse espaco que os traders precisam se conectar
com seu plblico. Mas, para ter sucesso, eles precisam
de uma plataforma do lado da demanda (DSP)

da préxima geracao.



O que entendemos por
"DSP da proxima geracao?"
Nés dividimos as trés
principais diferencas:

1. DESEMPENHO. 2. SIMPLICIDADE.

As DSPs da proxima geracao vao aju-

dar os traders a obter um desempenho
melhor de algumas maneiras diferentes.
Por exemplo, elas vao usar aprendizado
de maquina para detectar quais espacos
para anuncios tém maior probabilidade
de realmente ser vistos pelos usuarios,
possibilitando que os traders comprem
visualizacdes, e nao impressodes — isso
possibilita um ROI consistentemente
mais elevado nos gastos da campanha.
As DSPs com aprendizado de maquina
também poderao concentrar os gastos no
inventario com melhor desempenho, pos-
sibilitando que os traders atinjam suas
metas de orcamento e campanha mais
rapidamente. Por fim, as DSPs da proxi-
ma geracao vao possibilitar que os trad-
ers personalizem totalmente o targeting
da campanha, combinando seus proprios
dados primarios com dados RTB forneci-
dos pela prépria plataforma — garantindo
assim que atinjam o publico certo.

Os traders gastam horas todos os dias
configurando e otimizando suas cam-
panhas manualmente. Podemos imaginar
um futuro em que os traders simples-
mente digitarao seu orcamento e a meta
de KPI, e a DSP fara todo o resto. As DSPs
da préxima geracao também darao aos
traders um mercado centralizado onde
comprar anincios de todos os formatos
- videos, nativos, méveis, etc. — possibil-
itando realizar campanhas omnichannel
sem precisar fazer malabarismos com
varias DSPs. Por fim, as DSPs da proxi-
ma geracao vao garantir que os traders
tenham acesso direto ao fornecimento,
eliminando o incémodo de lidar com vari-
os intermediarios.

Esses sao objetivos grandiosos, mas como seria efetivamente realiza-los?
Vamos olhar mais de perto como esses trés diferenciais se traduziriam em novas funcionalidades na plataforma DSP.

3. SEGURANCA.

Entre suscetibilidade da seguranca da
marca, fraudes de andncios e cobranca
de taxas nao transparentes, os traders
sao forcados a correr riscos sérios com
os orcamentos dos clientes quando
realizam campanhas programaticas.

As DSPs da proxima geracao precisam
deixar essas preocupacoes no passado,
impedindo gastos com contetddo cen-
suravel, filtrando inventario fraudulento
e oferecendo total transparéncia sobre
todas as taxas.
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DESEMPENHO

Antes de mais nada, os traders precisam realizar campanhas que envolvam
0 pUblico-alvo que os clientes desejam atingir e ajudem as marcas a alcancar
objetivos especificos de negécios. Nos acreditamos que as DSPs da proxi-
ma geracao vao ajudar os traders a criar campanhas de sucesso com maior
consisténcia ao fazer algumas importantes melhorias.

+/ Comprar visualizacdes, e ndo impressoes

As visualizagdes ocupam um lugar de destaque nas prioridades dos traders,
e com razao. Afinal, um andncio que ninguém vé é um andncio sem sentido.
E por isso que as marcas muitas vezes exigem que os traders atinjam metas
especificas de visualizacdo em suas campanhas programaticas.

Infelizmente, € mais facil atingir essas metas na teoria. Em toda a internet
aberta, a taxa média de visualizacao de um andncio de monitor de desktop é
53,6%, o que significa que praticamente metade de todos os anlncios veicu-
lados na verdade nunca sao vistos por um usuario real, em tempo real.

As DSPs da proxima geracéo vao mudar essa realidade. Nos prevemos

que essas DSPs vao usar o aprendizado de méaquina para determinar com
antecedéncia a probabilidade de uma impressao individual resultar na
visualizacéo de um anuncio. Quando essa funcionalidade for aperfeicoada, os
traders poderao realizar transacoes de visualizacoes, e nao de impressoes.
Nesse mundo, as visualizacoes serdao um resultado garantido na programati-
ca, e nao uma aposta. Ao aumentar a consisténcia e a confiabilidade das
visualizacoes, as DSPs da proxima geracao vao ajudar os traders a atingir
outros KPls mais consistentes também.

+/ Atingir melhores resultados automaticamente

Quando ouve "desempenho de campanha" ou "resultado de midia", a primeira
coisa em que vVocé pensa sao numeros concretos: as tipicas metas de KPI
usadas para avaliar a maioria das campanhas. Hoje emdia, atingir esse tipo
de meta requer uma interacao direta dos traders.

Mas isso vai mudar. Nos acreditamos que o aprendizado de maquina vai
possibilitar que as DSPs da proxima geracao atinjam as metas de KPI dos
traders mais rapido e de maneira mais consistente ao coletar, analisar e
tomar decisdes com base nos dados de bilhdes de transacdes programaticas
acontecendo o tempo todo.

Quando uma campanha estiver funcionando, as DSPs da proxima geracao
também poderao analisar o inventario mais bem-sucedido e os segmentos
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de publico em tempo real, dinamicamente, fazendo ajustes com base no que
funciona.

No6s prevemos que esses desenvolvimentos farao com que atingir KPls
padrao de uma campanha seja tao facil quanto inserir um nimero de meta e
pressionar "Comecar".

+/ BYOD: use seus proprios dados

Ha mais envolvido na publicidade digital do que custo por link (CPC), média
decliques (CTR) e assim por diante. Afinal de contas, as marcas nao querem
apenas vender X antncios para Y usuarios pelo custo Z — essas campanhas
nao acontecem em um véacuo, e a publicidade nao é tao mecanica. As marcas
também querem atingir grupos especificos de pessoas, testar novos tipos
de troca de mensagens e, em Ultima instancia, aprender mais sobre o que
motiva o engajamento do seu publico.

E por isso que as marcas coletam tantos dados primarios de seus con-
sumidores. Por mais que esses dados sejam repassados para os traders,
efetivamente incorporéa-los nas campanhas programaticas é outra histoéria.
Varias DSPs nao sao suficientemente expressivas para transformar esses
dados em segmentacéao diferenciada e com impacto, e aquelas que sao
exigem a criacao de milhares de itens de linha ou até mesmo um pouco de
programacao — uma habilidade que muitos comerciantes nao possuem. De
todo modo, estamos falando de uma pratica imprecisa e nada intuitiva.

No6s acreditamos que isso também vai mudar na medida em que as DSPs
facilitam a entrada de dados primarios em massa para os traders, aplicam
esses dados as suas campanhas e os usam em conjunto com os dados da
plataforma. Quando isso acontecer, os traders poderado personalizar todos os
aspectos de uma campanha para garantir que estao atingindo o publico exato
que seus clientes desejam atingir.


https://benchmarks-na1.emarketer.com/channel/58fe4fd6d2670009840a9ee3/598b4226aaf61c0ed030355b

Resumidamente, as DSPs da
proxima geracao vao obter melhores
desempenhos fazendo o seguinte:

4

Possibilitando que
os traders fagam
transacodes de visu-
alizacoes em vez de
impressoes, garan-
tindo que usuarios
verdadeiros verao os
seus anudncios.

4

Otimizando a es-
tratégia de oferta
de maneira con-
fiavel sem nenhuma
informacao além de
uma simples meta
de KPI.

“

Possibilitando

que os traders se
direcionem a grupos
precisos de usuari-
os ao implantar
dados primarios dos
usuéarios das marcas
em conjunto com os
dados da plataforma
de ofertas em tempo
real (RTB).
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SIMPLICIDADE

Quando perguntamos aos traders qual é a parte mais dificil do seu tra-
balho, quase todos falam sobre as tarefas do dia a dia que abrangem a
otimizacéo e organizacao da campanha. Isso pode significar:

> Criandoitens de linha para cada dominio que os traders desejam
atingir
P> Gerando relatérios de desempenho para acompanhar o ritmo e

ajusta-lo manualmente para assegurar que as campanhas gastem
seu orcamento completo diariamente.

> Alternando entre varias plataformas do lado da demanda (DSP)
e transferéncias para comprar diferentes formatos de anuncios,
como video, formato nativo e mével.

> ldentificando o melhor caminho para inventarios especificos, verif-
icando a qualidade do inventario, possiveis fraudes e taxas inter-
mediéarias, muitas das quais sao cobradas de maneira nao transpar-
ente.

Alista continua. E o problema néo é apenas as tarefas serem entediantes.
O problema é que os traders ficam sobrecarregados com ajustes taticos
enquanto deveriam usar esse tempo para oferecer insights estratégicos
aos seus clientes. Afinal, os traders séo as pessoas na linha de frente da
campanha que podem oferecer insights Unicos e granulares sobre o que
funciona ou néo. Mas isso é extremamente dificil com os fluxos de trabalho
ineficientes com os quais eles lidam atualmente.

Os traders s@o as pessoas na linha de frente da
campanha que podem oferecer insights tnicos e
granulares sobre o que funciona ou n@o. Mas isso
€ extremamente dificil com os fluxos de trabalho
ineficientes com os quais eles lidam atualmente.
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Mas isso esté prestes a mudar. Nos acreditamos que com algoritmos
avancados de aprendizado de maquina, as DSPs da proxima geracao
conseguirao simplificar os seguintes elementos de uma campanha pro-
gramatica:

+/ Ritmo

Os algoritmos do aprendizado de maquina podem assegurar um ritmo
constante e eficiente que leva em consideracéo o fuso horério, condicoes do
mercado para diferentes tipos de inventéario e outras tendéncias. Isso signifi-
ca que os traders nao precisarao mais monitorar, otimizar e realocar ativa-
mente seus orcamentos de campanha, economizando horas diariamente.

+/ Compras centralizadas em campanhas omnichannel

Pararealizar campanhas omnichannel bem-sucedidas, os traders precisam
ter a capacidade de comprar inventéarios em todos os formatos de antncio

a partirde um unico local central. Atualmente, isso nao é possivel —em vez
disso, os traders precisam inventar solucoes fragmentadas onde compram,
digamos, inventario de video em uma plataforma DSP, inventario de forma-
to nativo em outra, aplicativos méveis em outra, e assim por diante. Esse é
um caso infelizem que a tecnologia de publicidade se iguala (ou até mesmo
supera) a complexidade da internet, em vez de reduzi-la. As DSPs da proxima
geracao possibilitardo que os traders comprem com facilidade todos esses
diferentes formatos de anlincio em uma plataforma unificada e definam
metas Unicas que possam ser acompanhadas em cada uma delas.

+/ Acesso direto ao abastecimento
Isso vem se mostrando um grande problema nos Ultimos anos, na medida

em que o header bidding encheu o mercado de impressoes duplicadas e
dificultou a tarefa de encontrar o melhor caminho até o abastecimento. Uma
das maneiras como as DSPs da préxima geracao vao combater isso, é pelo
estabelecimento de relacdes diretas com os melhores publishers, possibil-
itando que os traders comprem deles facilmente. E com o aprendizado de
maquina, as DSPs da préxima geracao também poderao encontrar a maneira
mais eficiente de conseguir o inventario especifico de editores com quem eles
ainda nao tém relacoes diretas, enquanto também considera a qualidade
do inventario e os custos intermediarios. Os traders vao economizar horas
quando nao precisarem avaliar todos os intermediarios possiveis pode
usar para obter o inventario de que precisam.




Resumindo, as DSPs da proxima geracao
simplificarao a compra programatica

fazendo o seguinte:

M

Automatizando
tarefas manuais de
negociacao, como
monitoramento de
orcamento, ritmo e
realocacao.

M

Possibilitando que
os traders comprem
anancios em todos
os formatos a partir
de uma plataforma
unificada.

M

Oferecendo acesso
direto ao abastec-
imento, em vez de
obrigar traders a
avaliar varios inter-
mediarios.
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SEGURANCA

Nada deixou os traders e anunciantes tao incomodados como 0s baixos
niveis de seguranca e transparéncia na publicidade programética. Esse &
um problema que aflige o canal e se manifesta como esses trés sintomas
principais:

> Segurancada marca. Muitos anunciantes viram os anncios
programaticos dos seus clientes sendo executados lado a lado com

conteldo censuravel, como discurso de 6dio, pirataria e pornografia.

> Fraude. Os anunciantes frequentemente recebem impressoes fal-
sas por meio de taticas desonestas. As técnicas comuns de fraude

incluem a venda de impressoes geradas por navegadores seques-
trados ou redes de bot, bem como ad stuffing — uma taticaem que
um publisher enche sua pagina com anuncios invisiveis.

> Taxas nao transparentes. No caminho tracado pelo dinheiro de
marcas até agéncias, até parceiros programaticos até por fim
chegar aos publishers, muitas vezes é impossivel saber quanto do
orcamento de uma campanha é gasto com andncios reais e quanto
é levado por taxas cobradas por varios intermediéarios. Por essa
razao, é quase impossivel para as marcas avaliarem seus
parceiros de maneira justa.

Cada uma dessas préaticas enganosas faz com que os anunciantes nao
recebam aquilo pelo que pagaram, o que é inaceitavel em qualquer
indUstria — ainda mais em uma indUstria que movimenta um bilhéao de
dolares. O que possibilita essa trapaca é a complexidade da cadeia de
abastecimento programatica. Existem mais intermediarios entre marcas
e publishers do que seria possivel monitorar para evitar essas praticas
desonestas, sem mencionar o fato de que os profissionais de marketing
tendem a ter menos conhecimento tecnolégico do que os responsaveis
por esses esquemas. Toda essa complexidade precisa ser reduzida pelos
proprios fornecedores de tecnologia de publicidade para facilitar a defesa
do orcamento para traders e anunciantes. Mas até o momento, eles ainda
nao fizeram isso de maneira consistente.
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as DSPs da préxima geracao vao usar aprendizado de
maquina para evitar que o orcamento da campanha
chegue a qualquer site com conteado censuravel ou de

baixa qualidade. Da mesma maneira, as DSPs da

préxima geracdo poderdo detectar automaticamente

impressées fraudulentas e trafego gerado por bots.

No6s acreditamos que isso estéa prestes a mudar e que a proxima geracao
de DSPs traré solucoes para cada um desses problemas. Por um lado, as
DSPs da préxima geracao vao usar aprendizado de maquina para evitar
que o orcamento da campanha chegue a qualquer site com contetdo
censuravel ou de baixa qualidade. Da mesma maneira, as DSPs da proxima
geracao poderao detectar automaticamente impressoes fraudulentas e
trafego gerado por bots.

Sobre a questao da transparéncia, as DSPs da proxima geracao precisam
deixar a cadeia de abastecimento mais clara e dar aos traders uma visao
geral de onde seus orcamentos sao aplicados. Podemos imaginar um
futuro onde um trader poderéa avaliar o caminho trilhado por seu dinheiro

e ver de maneira detalhada quanto dele vai para publishers ou para
intermediarios. Hoje mesmo ja estamos nos unindo a empresas como a
Amino Payments para transformar essa visao de futuro em uma realidade.



https://blog.appnexus.com/2018/state-ad-fraud/
https://www.appnexus.com/en/blog/blog-detail?title=cleaning-up-the-programmatic-supply-chain

Resumindo, as DSPs da proxima geracao
aumentarao a seguranca na programatica
fazendo o seguinte:

4 4 4

Automaticamente Detectando e elim- Possibilitando que
impedindo que os inando inventarios traders e anunci-
anancios aparecam fraudulentos das antes avaliem a
lado a lado com con- campanhas pro- cadeia de abasteci-
teddo censuravel, gramaticas. mento programatica
como discurso de e vejam exatamente
odio, pirataria e para onde o orca-
pornografia. mento da campanha

esta indo.
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A revolucao do trading esta chegando.
Nao fique de fora.

> Publicidade programatica esta prestes a se tornar uma opcao mais
confiavel, com melhor desempenho e mais transparéncia para os advertisers.
Em posse de novas DSPs desenvolvidas de acordo com os conceitos de
programabilidade, eficiéncia e maior otimizacéo, esperamos que os traders
sejam o centro de uma mudanga monumental no futuro préximo.

Na verdade, essa mudanca esta comecando agora com o AppNexus
Programmable Platform (APP). N6s desenvolvemos o APP para que seja a
ferramenta do futuro para os traders e mal podemos esperar para saber a
sua opinido. Se vocé gostaria de saber mais sobre como se familiarizar com
0 APP, entre em contato com o gerente da sua conta ou conosco, por aqui.
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https://www.appnexus.com/en/company/contact-us
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Entre em contato conosco aqui https://www.appnexus.com/en/company/contact-us
para saber mais sobre as solucoes da AppNexus para buyers.
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