
Aula 32 3 Definição do Orçamento de 
Marketing
Olá, futuro gestor de sucesso! Seja muito bem-vindo à nossa conversa de hoje. Sei que o dia foi longo e sua mente 
talvez esteja pedindo uma pausa. Mas o fato de você estar aqui, pronto para mergulhar em um dos temas mais 
cruciais do marketing, já diz muito sobre sua determinação. Hoje, não vamos apenas falar de números e planilhas; 
vamos desvendar a arte e a ciência por trás de uma decisão que pode definir o sucesso ou o fracasso de uma 
grande estratégia: o orçamento de marketing.

Imagine que você é o capitão de um navio prestes a zarpar em uma expedição ousada. Você tem o mapa (seu 
plano de marketing), a tripulação (sua equipe) e um destino claro (seus objetivos). O orçamento é o seu 
combustível e seus suprimentos. Quanto você precisa? Como garantir que não vai faltar no meio do caminho ou 
que não está levando peso desnecessário? Ao final desta aula, você será capaz de responder a essas perguntas 
com a confiança de um navegador experiente, sabendo exatamente como calcular, defender e gerenciar os 
recursos que levarão sua marca ao sucesso.

Nossa jornada nos levará a explorar os diferentes métodos para definir quanto investir, desde os mais tradicionais 
até os mais modernos e orientados a dados. Discutiremos como alocar esses recursos preciosos entre os diversos 
canais 3 redes sociais, Google, eventos, etc. 3 para obter o máximo de retorno. E, talvez o mais importante, você 
aprenderá a justificar cada centavo do seu investimento para uma diretoria, transformando o marketing de um 
"centro de custo" em um poderoso "centro de lucro". Vamos começar?



A Encruzilhada do Investimento: Por Onde 
Começar?

Ponto-chave: O orçamento não é um número mágico que surge do nada. Ele é o reflexo direto da sua 
estratégia.

Toda grande jornada começa com um primeiro passo, e no planejamento de marketing, esse passo é entender que 
o orçamento não é um número mágico que surge do nada. Ele é o reflexo direto da sua estratégia. Muitas 
empresas caem na armadilha de tratar o orçamento como uma sobra, um "veja o que dá para fazer com isso". Isso 
é como decidir construir uma casa sem saber o tamanho do terreno ou o número de quartos desejado. O 
resultado? Ou a obra não termina, ou o resultado final não atende às necessidades. O marketing, quando tratado 
assim, vira uma aposta, não um investimento.

Pense no orçamento como o roteiro financeiro da sua estratégia de marketing. Se o seu objetivo é aumentar o 
reconhecimento da marca em 20% em um novo mercado, quais cenas precisam ser filmadas? Precisaremos de 
atores (influenciadores?), locações (anúncios em portais específicos?), efeitos especiais (produção de vídeos de 
alta qualidade?). Cada uma dessas "cenas" tem um custo. O orçamento, portanto, não é uma limitação, mas a 
viabilização da história que você quer contar ao seu público. Ele conecta a ambição da sua marca com a realidade 
da execução.

O verdadeiro desafio, então, não é apenas "definir um número", mas construir uma ponte sólida entre seus 
objetivos de negócio e os recursos necessários para alcançá-los. Se sua empresa quer crescer 30% no próximo 
ano, o marketing precisa de recursos para gerar os leads, as vendas e a visibilidade que sustentarão esse 
crescimento. A conversa sobre orçamento começa, portanto, na mesa de estratégia, e não na calculadora. É um 
diálogo que envolve entender profundamente para onde a empresa quer ir e qual o papel do marketing nessa 
viagem. Sem essa conexão, qualquer valor será apenas um palpite.

Isso nos leva a uma pergunta fundamental: se o orçamento depende da estratégia, como exatamente 
transformamos metas em valores monetários?



Decifrando os Métodos: A Caixa de 
Ferramentas do Gestor
Imagine que você precisa apertar um parafuso. Você pode tentar usar um alicate, uma faca ou até mesmo os 
dentes. Talvez funcione, mas com certeza não será a forma mais eficiente e segura. A melhor opção é usar a 
ferramenta certa: uma chave de fenda. Da mesma forma, para definir o orçamento de marketing, existem diferentes 
"ferramentas" ou métodos, cada um adequado a um tipo de "parafuso" 3 ou seja, a um contexto empresarial, um 
nível de maturidade e um objetivo específico. Conhecer essas ferramentas é o que diferencia o amador do 
profissional.

Não existe um método universalmente "correto". A escolha depende muito da cultura da empresa, da 
disponibilidade de dados e do setor em que ela atua.

Alguns métodos são mais simples e diretos, ideais para empresas que estão começando ou que operam em 
mercados muito estáveis. Outros são complexos, exigem uma análise de dados profunda e são usados por 
organizações que veem o marketing como um motor central de crescimento. A sabedoria está em entender as 
opções e, por vezes, até em combinar abordagens para chegar a um número mais realista e defensável.

Percentual de Vendas
Método tradicional baseado na receita

Paridade Competitiva
Baseado nos gastos da concorrência

Objetivo e Tarefa
Construído a partir de metas específicas

Método Acessível
Baseado no que a empresa pode pagar

Vamos explorar as quatro ferramentas mais comuns na caixa de um gestor de marketing. Pense nelas como quatro 
lentes diferentes para enxergar o mesmo desafio. Cada uma oferece uma perspectiva única, com suas próprias 
vantagens e limitações. Compreender como e quando usar cada uma delas é o que transformará sua capacidade 
de planejar e executar campanhas de marketing com precisão cirúrgica, garantindo que cada real investido 
trabalhe a seu favor. Preparado para abrir essa caixa de ferramentas?



Método 1: O Pragmatismo do Percentual de 
Vendas

Fórmula: Orçamento = Receita × Percentual Definido

Este é talvez o método mais tradicional e difundido, especialmente em grandes empresas de bens de consumo. A 
lógica é simples e direta: o orçamento de marketing é definido como uma porcentagem fixa da receita de vendas 
do ano anterior ou da projeção de vendas para o próximo ano. Por exemplo, uma empresa que faturou R$ 10 
milhões no ano passado e define uma alocação de 5% para o marketing terá um orçamento de R$ 500.000. É um 
método fácil de calcular e de justificar, pois atrela diretamente o investimento em marketing ao desempenho 
financeiro da empresa.

Vantagens

Simplicidade de cálculo

Previsibilidade financeira

Controle de gastos

Fácil justificativa

Desvantagens

Trata marketing como consequência

Inadequado para crescimento

Ignora oportunidades de mercado

Pode criar ciclo vicioso

A analogia aqui é a de um agricultor que decide guardar uma porcentagem fixa de sua colheita para reinvestir em 
sementes e adubo para o próximo plantio. Se a colheita foi boa, ele investe mais. Se foi fraca, ele investe menos. 
Parece lógico, certo? A grande vantagem é a simplicidade e a previsibilidade. O departamento financeiro adora 
esse método, pois ele evita que os gastos com marketing saiam de controle e garante que a empresa não gaste um 
dinheiro que não tem.

No entanto, essa abordagem tem uma falha conceitual perigosa. Ela trata o marketing como uma consequência das 
vendas, e não como uma causa. Pense novamente no agricultor: se ele teve uma colheita ruim por causa de uma 
seca (uma crise de mercado, por exemplo), o método o forçaria a investir ainda menos no ano seguinte, justamente 
quando ele mais precisaria de adubo e melhores sementes para se recuperar. Da mesma forma, se uma empresa 
quer lançar um novo produto ou entrar em um novo mercado, ela precisa investir _antes_ de ter vendas, algo que 
este método não contempla. É uma ferramenta útil para manutenção, mas inadequada para momentos de grande 
crescimento ou mudança estratégica.



Método 2: O Jogo de Espelhos da Paridade 
Competitiva
Agora, vamos mudar de perspectiva. Imagine que você está em uma corrida e sua principal preocupação é não 
ficar para trás do seu principal adversário. Você não olha necessariamente para o seu próprio velocímetro, mas sim 
para o carro ao lado. Essa é a essência do método de paridade competitiva. Aqui, a empresa define seu orçamento 
de marketing com base no que seus concorrentes diretos estão gastando. O objetivo não é necessariamente 
superar, mas manter uma "voz" no mercado com volume similar ao da concorrência.

01

Identificação dos Concorrentes
Mapeamento dos players diretos no mercado

02

Coleta de Dados
Análise de relatórios, ferramentas de inteligência e 
observação

03

Benchmarking
Comparação dos investimentos e estratégias

04

Definição do Orçamento
Estabelecimento de valor baseado na paridade

A coleta dessas informações pode ser um desafio, envolvendo análise de relatórios anuais (para empresas de 
capital aberto), monitoramento de ferramentas de inteligência de mercado que estimam gastos com anúncios 
(como Semrush ou Nielsen), ou simplesmente observação atenta da presença e frequência das campanhas dos 
concorrentes. Por exemplo, se a Coca-Cola descobre que a Pepsi planeja um investimento massivo durante a Copa 
do Mundo, é quase certo que ela ajustará seu próprio orçamento para não ser ofuscada durante o evento. A lógica 
é a da "sabedoria coletiva": se os concorrentes, que conhecem o mercado tão bem quanto você, estão investindo 
um determinado valor, provavelmente essa é a quantia certa.

Cuidado: Seguir a concorrência pode levar a uma guerra de gastos desnecessária e desviar sua empresa de 
uma estratégia única e mais eficiente.

O problema dessa abordagem é que ela assume que seus concorrentes sabem o que estão fazendo e que os 
objetivos deles são os mesmos que os seus. É como copiar a resposta do colega na prova sem saber se ele 
estudou para a matéria certa. A empresa X pode estar investindo pesado porque está lançando um produto novo, 
enquanto seu objetivo é fidelizar clientes existentes 3 são necessidades completamente diferentes que exigem 
investimentos distintos. Seguir a concorrência pode levar a uma guerra de gastos desnecessária e, pior, pode 
desviar sua empresa de uma estratégia única e mais eficiente. Usar a concorrência como um balizador é 
inteligente; usá-la como um espelho cego pode ser um erro estratégico caro.



Método 3: A Clareza do Objetivo e Tarefa

Abordagem Bottom-up: Do objetivo específico para o orçamento total

Chegamos ao método mais lógico, recomendado por especialistas e o mais alinhado com a visão moderna do 
marketing estratégico. No entanto, é também o mais desafiador de implementar. O método de Objetivo e Tarefa 
inverte a lógica dos anteriores. Em vez de começar com um número (seja um percentual ou o gasto do 
concorrente), ele começa com uma pergunta: "O que queremos alcançar?". A partir daí, o processo é construído 
de baixo para cima (_bottom-up_).

Pense na construção de uma ponte, como na nossa analogia anterior. Primeiro, você define o objetivo: conectar o 
ponto A ao ponto B. Em seguida, você detalha as tarefas necessárias: projetar a estrutura, comprar o aço e o 
concreto, contratar a mão de obra, alugar o maquinário, etc. O custo total da ponte (o orçamento) é a soma dos 
custos de todas essas tarefas. No marketing, funciona da mesma forma. O objetivo pode ser "gerar 5.000 leads 
qualificados em 6 meses". As tarefas seriam: criar uma campanha de Google Ads, produzir um e-book para 
captura de contatos, contratar um influenciador e realizar 3 webinars. Cada tarefa tem um custo associado, e a 
soma deles resulta no orçamento necessário.

Objetivo de Negócio
Ex: Aumentar Vendas em 20%

Objetivos de Marketing
Ex: Gerar 5.000 Leads

Tarefas Específicas
Campanha Ads, E-book, Webinar

Orçamento Total
Soma dos custos das tarefas

A grande vantagem é que cada real do orçamento está diretamente atrelado a um resultado esperado. A discussão 
com a diretoria muda de "precisamos de X mil reais para o marketing" para "para alcançarmos a meta de 5.000 
leads, que trarão um retorno estimado de Y, precisamos investir X mil reais nessas ações específicas". Ele força um 
planejamento detalhado e transforma o marketing em um investimento mensurável. O desafio? Requer um 
conhecimento profundo do mercado, métricas confiáveis (Qual o custo por clique? Qual a taxa de conversão 
esperada?) e um esforço de planejamento muito maior. É a ferramenta do verdadeiro estratega.



Método 4: A Realidade do "Quanto Podemos 
Pagar?"
Por último, temos o método mais simples e, em muitos casos, o mais limitante: o método acessível, ou "quanto a 
empresa pode pagar" (_affordable method_). Como o nome sugere, a empresa simplesmente olha para suas 
finanças, paga todas as suas despesas operacionais, e o que "sobra" é destinado ao marketing. Não há um 
planejamento estratégico profundo por trás do número; é uma decisão baseada puramente na capacidade 
financeira do momento. É muito comum em startups em estágio inicial ou pequenas empresas com fluxo de caixa 
apertado.

Quando Usar

Startups em fase inicial

Empresas com fluxo de caixa apertado

Situações de crise financeira

Negócios sazonais

Riscos

Ciclo vicioso de baixo investimento

Marketing como despesa discricionária

Vulnerabilidade à concorrência

Limitação do potencial de crescimento

A analogia é a de alguém que paga todas as suas contas do mês 3 aluguel, água, luz, comida 3 e decide que o 
dinheiro que sobrou na conta será usado para o lazer. Não há um plano de "quero fazer uma viagem que custa X", 
mas sim um "vamos ver o que dá para fazer com o que sobrou". A vantagem é que a empresa nunca gastará mais 
do que pode, garantindo sua saúde financeira a curto prazo. É uma abordagem de sobrevivência, focada em evitar 
riscos.

Perigo: Ao tratar o marketing como despesa discricionária, a empresa cria um ciclo vicioso onde nunca "sobra" 
dinheiro para investir em crescimento.

O perigo, no entanto, é imenso. Esse método ignora o papel do marketing como um motor de crescimento. Ao 
tratá-lo como uma despesa discricionária, a empresa cria um ciclo vicioso: por não investir em marketing, as 
vendas não crescem, o que por sua vez significa que nunca "sobra" dinheiro para investir em marketing. É uma 
mentalidade que limita o potencial da empresa e a torna vulnerável a concorrentes que investem de forma mais 
estratégica. Em tempos de crise, o marketing é geralmente o primeiro a ser cortado, justamente quando uma 
comunicação forte poderia ser um diferencial para sobreviver e se destacar.

Agora que conhecemos as quatro principais ferramentas, que tal organizá-las em um quadro para visualizar as 
diferenças de forma clara?



Comparando as Lentes: Qual Usar em Sua 
Realidade?
Após explorarmos narrativamente cada método, fica claro que eles operam sob lógicas muito distintas. Cada um 
oferece uma forma de enxergar e justificar o investimento em marketing. Vê-los lado a lado nos ajuda a consolidar 
o entendimento e a pensar criticamente sobre qual se adapta melhor ao momento e à cultura da nossa 
organização. É como ter um conjunto de chaves de fenda de diferentes tamanhos e formatos; a eficácia depende 
de escolher a certa para o parafuso certo.

Dica Estratégica: Muitas empresas experientes utilizam uma abordagem híbrida, combinando diferentes 
métodos para validar suas decisões.

Método Âmbito/Aplicação Base/Origem Exemplo Prático

Percentual de Vendas Manutenção e 
previsibilidade em 
mercados 
estáveis

Histórico ou 
projeção de 
receita

"Vamos investir 5% do faturamento 
do ano passado."

Paridade Competitiva Mercados 
altamente 
competitivos onde 
a "voz" é crucial

Análise de gastos 
da concorrência

"Nosso principal concorrente 
investe $2M; vamos investir $2.1M."

Objetivo e Tarefa Estratégias de 
crescimento, 
lançamentos e 
marketing 
orientado a 
resultados

Metas de 
marketing e 
custos das ações 
para alcançá-las

"Para gerar 1.000 leads, 
precisamos de $10k em Ads e $5k 
em conteúdo."

Acessível / Disponível Startups em fase 
inicial ou 
empresas com 
restrições de 
caixa

Fluxo de caixa e o 
que "sobra" após 
outras despesas

"Depois de pagar tudo, sobraram 
$7k. Isso será o orçamento de 
marketing."

A escolha não precisa ser exclusiva. Muitas empresas experientes utilizam uma abordagem híbrida. Elas podem 
começar com o método de Objetivo e Tarefa para construir um orçamento ideal, baseado em metas ambiciosas. 
Em seguida, usam o Percentual de Vendas e a Paridade Competitiva como um "teste de realidade", para verificar 
se o orçamento proposto está alinhado com a saúde financeira da empresa e com as práticas do mercado. Por fim, 
o método Acessível pode funcionar como um teto, um limite máximo para garantir a sustentabilidade.

Com essas ferramentas em mente, a próxima pergunta é: uma vez que o número total está definido, como 
distribuí-lo de forma inteligente?



A Alocação Inteligente de Recursos: Onde o 
Dinheiro Realmente Trabalha?
Definir o valor total do orçamento é apenas metade da batalha. A outra metade, talvez a mais crucial, é decidir 
como fatiar essa pizza. Ter um milhão de reais para investir não significa nada se esse dinheiro for alocado nos 
canais errados. É aqui que o marketing moderno, orientado a dados, entra em cena para transformar a alocação de 
recursos de um exercício de adivinhação em uma ciência de precisão. O objetivo é colocar cada real onde ele 
possa gerar o maior impacto possível.

Diversificação Inteligente
Como uma carteira de 
investimentos, o orçamento deve 
ser diversificado entre canais de 
baixo risco/retorno constante e 
apostas de alto potencial.

Jornada Omnichannel
Entender como os canais se 
complementam para criar uma 
experiência fluida ao longo de toda 
a jornada do cliente.

Integração Total
Transcender os silos de "marketing 
digital" e "marketing tradicional" 
para uma abordagem 
verdadeiramente integrada.

Pense no seu orçamento como uma carteira de investimentos. Um bom investidor não coloca todo o seu dinheiro 
em uma única ação, por mais promissora que ela pareça. Ele diversifica. Ele aloca mais recursos em ativos de 
baixo risco e retorno constante (como as campanhas de busca de marca no Google) e uma parte menor em ativos 
de alto risco e alto potencial de retorno (como uma nova campanha viral no TikTok). A alocação do orçamento de 
marketing segue a mesma lógica: um mix equilibrado entre canais comprovados e apostas inovadoras.

Para fazer essa diversificação de forma inteligente em 2025, o gestor precisa ter uma visão clara da **Jornada do 
Cliente Omnichannel**. Não se trata mais de escolher entre "online" e "offline", mas de entender como os canais se 
complementam para criar uma experiência fluida. Um cliente pode descobrir um produto por um anúncio no 
Instagram, pesquisar reviews em um blog, visitar a loja física para experimentar e, finalmente, comprar pelo 
aplicativo. Seu orçamento precisa estar presente e integrado em todos os pontos de contato relevantes, garantindo 
que a conversa com o cliente nunca seja interrompida. Isso exige uma alocação que transcenda os silos de 
"marketing digital" e "marketing tradicional".



Marketing Orientado a Dados (Data-Driven) 
na Prática da Alocação

A era do "eu acho" no marketing acabou. Hoje, as decisões de alocação são guiadas por dados 
concretos.

A era do "eu acho" no marketing acabou. Hoje, as decisões de alocação são guiadas por dados concretos. 
Ferramentas de análise como o Google Analytics, CRMs (Customer Relationship Management) e plataformas de 
automação de marketing nos fornecem um tesouro de informações sobre o desempenho de cada canal. Quais 
canais trazem os clientes mais lucrativos? Qual a taxa de conversão de um lead vindo do LinkedIn versus um vindo 
de um evento presencial? A resposta a essas perguntas é a chave para uma alocação otimizada.

01

Coleta de Dados
Analytics, CRM e plataformas de automação fornecem 
insights sobre performance de cada canal

02

Análise de Métricas
CAC, LTV, ROAS e taxa de conversão por canal orientam 
as decisões

03

Otimização Contínua
Realocação baseada em performance real e modelos 
preditivos

04

IA e Automação
Algoritmos otimizam alocação em tempo real para 
máximo ROI

É como um técnico de Fórmula 1 ajustando o carro com base na telemetria. Os dados mostram exatamente qual 
pneu está desgastando mais rápido, qual ajuste aerodinâmico funciona melhor em cada curva. No marketing, a 
"telemetria" são métricas como **Custo de Aquisição de Cliente (CAC)**, **Valor do Tempo de Vida do Cliente 
(LTV)** e **Retorno sobre o Investimento em Publicidade (ROAS)**. Se você descobre que o CAC no Facebook Ads 
é de R$ 50, enquanto no Google Ads é de R$ 80 para o mesmo perfil de cliente, a decisão lógica é realocar parte 
do orçamento do Google para o Facebook, monitorando constantemente para ver se o desempenho se mantém.

A **Inteligência Artificial (IA)** eleva essa prática a um novo patamar. Plataformas de anúncios, como as do Google 
e da Meta, já usam IA para otimizar a alocação de verbas em tempo real, mostrando seus anúncios para o público 
com maior probabilidade de conversão e no momento mais oportuno. Isso libera o gestor da microgestão e permite 
um foco mais estratégico. A tendência para 2025 e além é o uso de modelos preditivos que, com base em dados 
históricos, podem prever qual será o retorno de diferentes cenários de alocação antes mesmo de o dinheiro ser 
investido.



Equilibrando a Carteira: A Regra do 70-20-10
Uma abordagem prática e muito utilizada para estruturar a alocação de recursos é a regra 70-20-10. Ela oferece 
um framework simples para equilibrar a segurança com a inovação, garantindo que a empresa continue a crescer 
de forma sustentável sem deixar de explorar novas oportunidades. É uma forma de organizar sua carteira de 
investimentos de marketing de maneira disciplinada.

70%

O "Pão com Manteiga"
Estratégias e canais que já 

funcionam, com retorno 
comprovado e previsível

20%

Inovações Incrementais
Expansão do que funciona ou testes 

em canais emergentes com 
potencial identificado

10%

Apostas de Futuro
Experimentos de alto risco e alto 

potencial de retorno em tecnologias 
emergentes

Imagine que você é um chef de cozinha planejando o cardápio de um restaurante de sucesso. A regra 70-20-10 
seria aplicada da seguinte forma:

70% - Segurança

Google Ads para marca

E-mail marketing para base fiel

SEO para temas que geram 
tráfego

Campanhas que pagam as 
contas

20% - Crescimento

Novo público no Facebook

Podcast como novo formato

TikTok baseado em 
concorrência

Apostas calculadas

10% - Inovação

Campanhas no metaverso

IA generativa para conteúdo

Novos tipos de influenciadores

Tecnologias disruptivas

Essa estrutura não é rígida, mas oferece um ponto de partida excelente para evitar a estagnação (investindo 
apenas nos 70%) ou a imprudência (investindo demais nos 10%). A maioria das apostas de 10% pode não dar em 
nada, mas a que der certo pode se tornar o "pão com manteiga" dos próximos 5 anos.



A Conexão com Frameworks Ágeis e ESG
A alocação de orçamento não pode mais ser um plano rígido, gravado em pedra no início do ano. O mercado muda 
rápido demais. É aqui que o uso de **Frameworks Ágeis**, como o Scrum ou o Kanban, aplicados ao marketing (o 
chamado _Agile Marketing_), se torna um diferencial competitivo. Em vez de um grande orçamento anual, a verba é 
dividida em ciclos menores, ou "sprints" (geralmente mensais ou trimestrais). Ao final de cada ciclo, a equipe 
analisa os dados de desempenho e realoca o orçamento para o próximo sprint com base no que aprendeu.

Sprint Planning
Divisão do orçamento em ciclos 
mensais ou trimestrais

Review & Análise
Avaliação de performance ao final 
de cada sprint

Realocação Ágil
Ajuste de recursos baseado em 
aprendizados

Essa abordagem permite uma flexibilidade imensa. Se uma campanha no Instagram está performando muito acima 
do esperado, a equipe pode dobrar o investimento nela já no próximo mês, em vez de esperar o planejamento do 
ano seguinte. Se um novo canal se mostra promissor, é possível alocar uma pequena verba para testá-lo 
imediatamente. É como pilotar uma lancha, que consegue desviar rapidamente dos obstáculos, em vez de um 
navio cargueiro, que precisa de quilômetros para mudar de curso.

ESG em 2025: Alocar parte do orçamento para ações ESG não é mais "filantropia", mas estratégia de 
construção de marca poderosa.

Outro fator que ganha peso na alocação de recursos em 2025 é a agenda **ESG (Ambiental, Social e de 
Governança)**. Os consumidores modernos, especialmente os mais jovens, esperam que as marcas tenham um 
propósito e demonstrem responsabilidade. Alocar parte do orçamento para ações que reforcem os valores ESG da 
marca não é mais apenas "filantropia", mas uma estratégia de construção de marca poderosa. Isso pode incluir 
patrocinar eventos de sustentabilidade, criar campanhas de conscientização social ou investir em parcerias com 
fornecedores que sigam práticas éticas. Essas ações, quando bem comunicadas, geram uma conexão emocional 
profunda com o público e podem justificar um preço premium, impactando positivamente o LTV.



Justificando o Investimento: A Arte de 
Provar o Valor do Marketing
Chegamos ao momento da verdade para muitos gestores: apresentar a proposta de orçamento para a diretoria ou 
para o departamento financeiro. Este é um momento que gera ansiedade, pois muitas vezes o marketing é visto 
com ceticismo, como um "centro de custo" e não como um investimento estratégico. A chave para virar esse jogo 
é parar de falar a língua do marketing (cliques, impressões, engajamento) e começar a falar a língua do negócio 
(receita, lucro, crescimento, participação de mercado).

Mude a Linguagem
De métricas de marketing para 
resultados financeiros

Business Case Sólido
Conecte cada linha do 
orçamento a resultados 
esperados

Métricas do CFO
Use CAC, LTV, ROI - a linguagem 
universal dos negócios

Imagine que você é um arquiteto tentando convencer um investidor a financiar a construção de um prédio. Você 
não vai focar nos detalhes técnicos da fundação ou na marca do cimento. Você vai apresentar projeções de quanto 
o aluguel dos apartamentos vai gerar, qual o potencial de valorização do imóvel e em quanto tempo o investimento 
será pago. Para justificar o orçamento de marketing, a lógica é a mesma. Você precisa mostrar como o dinheiro 
investido se traduzirá em resultados financeiros tangíveis para a empresa.

Transforme a conversa: Em vez de "precisamos de R$ 50.000 para uma campanha de redes sociais para 
aumentar o engajamento", diga "propomos um investimento de R$ 50.000 que tem o potencial de gerar 500 
novos clientes, representando uma receita adicional de R$ 250.000 e um ROI de 5 para 1".

A melhor forma de fazer isso é através de um _business case_ sólido, que conecte cada linha do seu orçamento a 
um resultado esperado. Utilize métricas que o seu CFO (Chief Financial Officer) entende e valoriza. A conversa 
muda de nível instantaneamente quando você fala a linguagem dos negócios.



As Métricas que Abrem Portas: CAC, LTV e 
ROI
Para construir um argumento irrefutável, você precisa dominar três métricas fundamentais. Elas são o seu 
passaporte para o diálogo estratégico com o alto escalão da empresa.

CAC
Custo de Aquisição de 

Cliente
Quanto custa, em média, conquistar 

um novo cliente

LTV
Valor do Tempo de Vida

Receita total que um cliente gerará 
durante sua jornada

ROI
Retorno sobre Investimento
A prova de fogo: quanto cada real 

investido retorna

Fórmulas Essenciais

CAC: Custos de Marketing e Vendas ÷ Novos 
Clientes

LTV: Receita Média × Tempo de Vida × Margem

ROI: (Receita - Custo) ÷ Custo × 100

Regra de Ouro

LTV > 3x CAC

Se você gasta R$ 100 para adquirir um cliente que vai 
gerar R$ 1.000, você tem um argumento poderoso 
para pedir mais orçamento.

1. **Custo de Aquisição de Cliente (CAC):** Esta métrica responde à pergunta: "Quanto custa, em média, para a 
empresa conquistar um novo cliente?". O cálculo é simples: some todos os seus custos de marketing e vendas em 
um determinado período e divida pelo número de novos clientes adquiridos nesse mesmo período. Um CAC baixo 
e controlado é sinal de uma operação de marketing eficiente.

2. **Valor do Tempo de Vida do Cliente (LTV ou CLV):** Esta métrica projeta a receita total que um cliente irá gerar 
para a sua empresa durante todo o tempo em que ele for seu cliente. Um LTV alto indica que você não só está 
atraindo clientes, mas também conseguindo retê-los e vender mais para eles ao longo do tempo. Ele mostra o valor 
de longo prazo de cada cliente adquirido.

3. **Retorno sobre o Investimento (ROI):** O famoso ROI é a métrica final, a prova de fogo. A fórmula é: (Receita 
Gerada - Custo do Investimento) / Custo do Investimento. Um ROI positivo significa que para cada real que você 
investiu, a empresa recebeu aquele real de volta mais um lucro. É a linguagem universal dos negócios.

A mágica acontece quando você junta **LTV e CAC**. A regra de ouro de um negócio saudável é que o seu LTV 
seja, no mínimo, 3 vezes maior que o seu CAC (LTV > 3x CAC). Você não está pedindo para "gastar", está pedindo 
para "investir" em uma máquina de fazer dinheiro.



Ferramentas na Prática: Organizando e 
Controlando seu Orçamento
Uma vez que o orçamento é aprovado, a jornada não termina. Pelo contrário, a fase de execução e controle 
começa, e a organização é fundamental para não se perder no meio do caminho. Deixar de acompanhar os gastos 
de perto é como tentar dirigir um carro em uma estrada cheia de curvas com os olhos vendados. Você precisa de 
ferramentas que te deem visibilidade e controle sobre para onde o dinheiro está indo e qual o retorno que ele está 
trazendo.

Planilhas Básicas
Google Sheets ou Excel com 
estrutura simples: Categoria, 
Item, Orçado, Gasto, Saldo

Softwares de Gestão
Monday.com, Asana, HubSpot 
para operações mais complexas

Controle Granular
Atrelar cada despesa a 
campanhas específicas para 
cálculo preciso de ROI

Para a maioria das pequenas e médias empresas, uma boa e velha **planilha** (seja no Google Sheets ou Excel) é 
mais do que suficiente para começar. Ela não precisa ser complicada. Uma estrutura básica pode incluir colunas 
para: Categoria (Ex: Mídia Paga, Eventos, Software), Item Específico (Ex: Anúncios no Facebook, Inscrição na Feira 
XYZ), Orçado (o valor planejado), Gasto (o valor real gasto até o momento) e Saldo. Isso já fornece uma visão clara 
de como seus gastos estão se comparando ao seu plano.

Princípio fundamental: Visibilidade para gerar controle e inteligência, independente da ferramenta 
escolhida.

À medida que a operação cresce em complexidade, com múltiplas campanhas e canais rodando simultaneamente, 
pode ser interessante investir em **softwares de gestão de projetos e marketing**. Ferramentas como 
Monday.com, Asana, ou plataformas mais específicas como a HubSpot, permitem não apenas controlar os gastos, 
mas também atrelar cada despesa a uma campanha ou iniciativa específica. Isso facilita enormemente o cálculo do 
ROI por ação, permitindo uma tomada de decisão muito mais granular e informada para otimizações futuras. A 
escolha da ferramenta certa depende da sua escala, mas o princípio é o mesmo: visibilidade para gerar controle e 
inteligência.



Exemplo Prático: A Planilha da Startup 
"InovaTech"
Vamos materializar isso com um exemplo. A "InovaTech", uma startup de software, aprovou um orçamento de 
marketing trimestral de R$ 90.000, usando o método de Objetivo e Tarefa. O objetivo principal é gerar 300 novos 
_trials_ (testes gratuitos) do seu produto. A gerente de marketing, Ana, montou a seguinte planilha de controle 
inicial:

Categoria Ação Específica Orçado 
(Trimestre)

Gasto (Mês 
1)

Saldo Métric
a 
Chave

Mídia Paga Google Ads - Pesquisa R$ 30.000 R$ 10.000 R$ 20.000 Custo 
por 
Trial

Mídia Paga LinkedIn Ads R$ 20.000 R$ 5.000 R$ 15.000 Custo 
por 
Lead

Marketing de 
Conteúdo

Produção de 2 E-books R$ 15.000 R$ 7.500 R$ 7.500 Downl
oads

Eventos Patrocínio Webinar 
Setor

R$ 10.000 R$ 10.000 R$ 0 Leads 
Gerad
os

Software Ferramenta de 
Automação

R$ 9.000 R$ 3.000 R$ 6.000 N/A

Outros Freelancer (Design) R$ 6.000 R$ 1.500 R$ 4.500 N/A

TOTAL R$ 90.000 R$ 37.000 R$ 53.000

Controle dinâmico em ação: Ao final do primeiro mês, Ana vê que o Google Ads gerou trials a R$ 200, enquanto 
o LinkedIn não converteu bem. Para o segundo mês, ela realoca R$ 3.000 do LinkedIn para o Google Ads, 
otimizando em tempo real.

Ao final do primeiro mês, Ana analisa os resultados. Ela vê que o Google Ads gerou _trials_ a um custo de R$ 200, 
enquanto o LinkedIn Ads, apesar de gerar leads, não converteu bem para _trials_. Com base nesses dados, para o 
segundo mês, ela pode decidir realocar R$ 3.000 do orçamento do LinkedIn para o Google Ads, otimizando o 
investimento em tempo real para maximizar o número de _trials_ dentro do orçamento total. É esse controle 
dinâmico que transforma uma planilha estática em uma ferramenta estratégica poderosa.



A Psicologia por Trás da Defesa do 
Orçamento
Defender um orçamento vai além de apresentar números e planilhas impecáveis. Envolve entender a psicologia das 
pessoas com quem você está negociando. O seu CFO, por exemplo, é treinado para mitigar riscos e cortar custos. 
Sua missão é mostrar que o corte no marketing não é uma economia, mas sim um risco para o crescimento futuro 
da empresa. Você precisa transformar a percepção de "gasto" para "investimento".

Storytelling com Dados
Conte a história por trás dos 
números, conecte 
emocionalmente

Construa Credibilidade
Cumpra promessas, seja 
transparente sobre resultados

Mostre Aprendizados
Apresente não só sucessos, 
mas como usa falhas para 
otimizar

Uma técnica poderosa é o **storytelling com dados**. Em vez de apenas apresentar um gráfico de ROI, conte a 
história por trás dele. "No último trimestre, investimos R$ 20.000 nesta campanha. Isso não apenas nos trouxe um 
retorno de R$ 100.000 em vendas diretas, mas também nos permitiu fechar um contrato com o cliente X, que era 
um alvo estratégico há anos. Nosso plano agora é replicar esse sucesso no mercado Y, e para isso, precisamos de 
Z." Histórias conectam emocionalmente e tornam os dados memoráveis.

A confiança é a moeda mais valiosa em qualquer negociação de orçamento. Um gestor que demonstra 
responsabilidade ganha credibilidade ao longo do tempo.

Outro ponto crucial é construir credibilidade ao longo do tempo. Cumpra suas promessas. Se você projetou um 
CAC de R$ 150, esforce-se para alcançá-lo. Seja transparente sobre os resultados, mesmo quando eles não são os 
esperados. Apresente não apenas os sucessos, mas também os aprendizados dos testes que falharam e como 
você usará esse conhecimento para otimizar futuros investimentos. Um gestor que demonstra responsabilidade e 
um compromisso com a melhoria contínua ganha a confiança da liderança, e a confiança é a moeda mais valiosa 
em qualquer negociação de orçamento.



Integrando o Orçamento ao Ecossistema da 
Empresa
O orçamento de marketing não vive em uma ilha. Ele está intrinsecamente conectado aos orçamentos e objetivos 
de outros departamentos, principalmente Vendas e Produto. Um desalinhamento aqui pode criar atritos e 
ineficiências que minam os melhores planos. A colaboração é a chave para maximizar o impacto de cada real 
investido pela companhia.

Pense na relação entre Marketing e Vendas. Se o marketing tem a meta de gerar 1.000 leads por mês, o time de 
vendas precisa ter a capacidade (em número de vendedores e infraestrutura) para contatar e qualificar esses leads 
de forma eficaz. De nada adianta o marketing investir para abrir a torneira de leads se não há um balde grande o 
suficiente para coletar a água. O planejamento orçamentário deve ser feito em conjunto, garantindo que o 
investimento em geração de demanda seja acompanhado por um investimento proporcional na capacidade de 
atendimento dessa demanda. Isso é a base do **Smarketing** (Sales + Marketing).

Visão integrada: Essa colaboração transforma a empresa em um organismo coeso, onde todos remam na 
mesma direção.

Da mesma forma, a comunicação com o time de Produto é vital. Se um novo recurso revolucionário será lançado 
no próximo trimestre, o marketing precisa saber com antecedência para planejar e orçar a campanha de 
lançamento. O orçamento de marketing deve prever verbas para pesquisa de mercado que alimentem o 
desenvolvimento de novos produtos, e o orçamento de produto deve considerar o investimento de marketing 
necessário para que suas inovações cheguem ao público. Essa visão integrada transforma a empresa em um 
organismo coeso, onde todos remam na mesma direção.

Marketing
Gera demanda e leads 

qualificados

Vendas
Converte leads em clientes 
pagantes

Produto
Desenvolve soluções que 
atendem o mercado



Uma Síntese para a Ação: Do Conceito à 
Prática
Chegamos ao final da nossa jornada de hoje, e espero que a névoa em torno do "orçamento de marketing" tenha 
se dissipado. Vimos que definir um orçamento é muito menos sobre adivinhar um número e muito mais sobre um 
processo estratégico que conecta os objetivos da empresa às ações de marketing. É a tradução da visão em 
recursos tangíveis. Passamos pelas diferentes ferramentas 3 Percentual de Vendas, Paridade Competitiva, Objetivo 
e Tarefa, e o Acessível 3, entendendo que a melhor abordagem muitas vezes é uma combinação inteligente entre 
elas.

1 Antes de pedir, planeje
Comece sempre pelos objetivos (O que queremos alcançar?) antes de discutir valores.

2 Fale a língua do CFO
Traduza suas ações de marketing em resultados financeiros (CAC, LTV, ROI).

3 Use dados, não achismos
Baseie suas decisões de alocação no desempenho real de cada canal.

4 Seja ágil
Monitore seus gastos e resultados constantemente e esteja pronto para realocar recursos rapidamente.

5 Construa pontes
Colabore com Vendas e Produto para criar um planejamento orçamentário integrado e muito mais poderoso.

Exploramos como a alocação de recursos na era digital é guiada por dados, pela jornada omnichannel do cliente e 
por frameworks como o 70-20-10, que equilibra o presente e o futuro. Vimos também a importância de justificar o 
investimento falando a língua dos negócios, com métricas como CAC, LTV e ROI, transformando o marketing em 
um centro de lucro comprovado. Por fim, entendemos que o controle contínuo, com ferramentas adequadas e uma 
mentalidade ágil, é o que garante que o plano se adapte à realidade dinâmica do mercado.

Autoavaliação

Vamos testar o que aprendemos?

1. Uma startup de tecnologia está lançando seu primeiro produto em um mercado novo e precisa gerar o máximo 
de conscientização e leads possível. Qual método de definição de orçamento é o MAIS indicado para esta 
situação?

(A) Percentual de Vendas, pois atrela o gasto ao faturamento inicial.

(B) Paridade Competitiva, para garantir que não ficará atrás dos players já estabelecidos.

(C) Objetivo e Tarefa, pois permite calcular o investimento necessário para atingir metas específicas de 
lançamento.

(D) Acessível, pois como startup, ela deve gastar apenas o que sobra para não comprometer o caixa.

2. (Estilo Concurso) De acordo com as práticas contemporâneas de marketing, a alocação de recursos 
orçamentários deve priorizar uma abordagem data-driven. Nesse contexto, a relação ideal entre o Custo de 
Aquisição de Cliente (CAC) e o Valor do Tempo de Vida do Cliente (LTV) para um modelo de negócio sustentável 
é tipicamente representada por:

(A) LTV < CAC

(B) LTV = CAC

(C) LTV > 3x CAC

(D) LTV = 1.5x CAC

3. A regra de alocação "70-20-10" sugere que a menor parcela do orçamento (10%) seja destinada a:

(A) Canais de marketing com desempenho já comprovado e seguro.

(B) Otimização de campanhas que já funcionam bem.

(C) Testes em canais emergentes com algum potencial já identificado.

(D) Experimentos de alto risco e potencial de alto retorno, como novas tecnologias.

4. Ao justificar um orçamento de marketing para uma diretoria cética, a abordagem mais eficaz é:

(A) Focar em métricas de vaidade, como número de seguidores e curtidas, para mostrar a popularidade da 
marca.

(B) Apresentar um _business case_ que conecta o investimento a métricas de negócio como ROI, receita 
adicional e crescimento da base de clientes.

(C) Argumentar que o principal concorrente está investindo mais e que a empresa precisa acompanhá-lo.

(D) Solicitar a verba com base em um percentual fixo da receita do ano anterior, por ser um método tradicional 
e de fácil compreensão.

Questão Discursiva: Imagine que você é o novo gestor de marketing de uma empresa de médio porte que sempre 
utilizou o método de "Percentual de Vendas" para definir o orçamento. Você acredita que o método de "Objetivo e 
Tarefa" seria mais estratégico. Descreva em 3 a 5 linhas como você iniciaria a conversa com a diretoria para propor 
essa mudança, focando no principal benefício da sua abordagem sugerida.



Gabarito e Próximos Passos
Gabarito:

Questão 1
Resposta: C - Objetivo e Tarefa é ideal para 
startups com metas específicas de lançamento

Questão 2
Resposta: C - LTV > 3x CAC é a regra de ouro para 
negócios sustentáveis

Questão 3
Resposta: D - Os 10% são para experimentos de 
alto risco e alto potencial

Questão 4
Resposta: B - Business case sólido com métricas 
financeiras é fundamental

Resposta Sugerida para a Discursiva: Eu iniciaria a conversa mostrando que, embora o método atual nos 
dê segurança, ele limita nosso crescimento ao nos prender ao passado. Proponho um projeto piloto 
usando o método de "Objetivo e Tarefa" para uma nova linha de produtos. Isso nos permitirá demonstrar 
como um orçamento baseado em metas claras pode ser tratado como um investimento direto em 
crescimento, com um ROI previsível, em vez de apenas um custo operacional.

Conexão com a Próxima Aula

Agora que você tem o combustível e os suprimentos (o orçamento) e sabe como distribuí-los (a alocação), o que 
falta? Falta o mapa de execução detalhado, o passo a passo que transforma o plano em realidade. É exatamente 
isso que veremos na nossa Aula 33 3 Plano de Ação (5W2H). Vamos aprender a criar um cronograma claro, definir 
responsabilidades e garantir que cada ação planejada seja executada no tempo certo e da maneira certa.

Recursos Adicionais

Livro "Marketing 5.0" de Philip Kotler: Para aprofundar nas tendências de tecnologia e propósito de marca 
(ESG) que impactam as decisões de marketing hoje.

Blog da HubSpot: Uma fonte inesgotável de artigos práticos sobre cálculo de métricas (CAC, LTV, ROI) e uso de 
planilhas de controle.

NOTA IMPORTANTE: As informações e tendências discutidas nesta aula estão atualizadas até 2025. O cenário do 
marketing digital é dinâmico; consulte sempre fontes de mercado atuais para complementar seus estudos.


