Aula 12 - Alcance e Frequéncia: A Dupla
Central do Planejamento

Alcance e Frequéncia: O Coracao Pulsante do Planejamento de Midia

Bem-vindos a Aula 12 do nosso Curso de Planejamento de Midia! Hoje, vamos mergulhar em dois conceitos que
sao a espinha dorsal de qualquer estratégia de comunicacao eficaz: e . Se vocé ja se
perguntou como as grandes marcas conseguem estar em todo lugar, ou como elas decidem quantas vezes vocé
precisa ver um anuncio para se lembrar dele, esta aula € para vocé.

No mundo dinamico do marketing e da publicidade, onde cada centavo do orcamento de midia precisa ser
justificado, compreender e dominar o Alcance e a Frequéncia ndo é apenas uma vantagem, € uma necessidade.
Eles sao os pilares que sustentam a visibilidade da sua mensagem e a memorizagao da sua marca, impactando
diretamente o0 sucesso de suas campanhas e o retorno sobre o investimento.

Ao final desta jornada, vocé sera capaz de nao apenas definir esses termos, mas também entender sua relacao
intrinseca, calcular seu impacto e aplicar estratégias para otimizar seus planos de midia. Prepare-se para
desvendar os segredos por tras de campanhas memoraveis e aprender a equilibrar a arte e a ciéncia de fazer sua
mensagem chegar ao publico certo, no momento certo, e na quantidade certa de vezes. Vamos comecgar a
construir essa base solida para o seu futuro no planejamento de midia.



Desvendando o Alcance: Quem Voceée Quer
Tocar?

Imagine que vocé tem uma noticia incrivel para compartilhar, algo que vai mudar a vida de muitas pessoas. Sua
primeira preocupacao seria: "Quantas pessoas eu consigo avisar sobre isso?". No planejamento de midia, essa
preocupacao se traduz diretamente no conceito de Alcance. Ele é a métrica fundamental que nos diz o quao longe
nossa mensagem consegue chegar.

[0 Definicdo: O Alcance, também conhecido como Reach em inglés, representa o nimero total de individuos
ou domicilios unicos que foram expostos a uma mensagem de midia em um determinado periodo.

E crucial entender a palavra "Unicos" aqui. Ndo importa quantas vezes a mesma pessoa viu 0 anuncio; para o
alcance, ela conta apenas uma vez. Pense nisso como o0 numero de convites que vocé distribuiu para uma festa:
cada convite vai para uma pessoa diferente, mesmo que algumas delas recebam mais de uma notificacado sobre o
evento.

Por que isso é tdo importante? Porque o alcance € a base para a construcao de reconhecimento de marca. Se
ninguém souber que sua marca existe, como eles poderao considera-la? Uma campanha com alto alcance garante
gue sua mensagem seja vista por uma vasta audiéncia, plantando a semente do conhecimento e da familiaridade.
Por exemplo, uma campanha de lancamento de um novo produto geralmente prioriza um alto alcance para gerar
burburinho e garantir que o maximo de pessoas saiba da novidade.



A Frequencia: Quantas Vezes e Suficiente?

Agora, pense novamente na sua noticia incrivel. Nao basta apenas avisar as pessoas uma unica vez, certo? Se a
mensagem for complexa ou se houver muita informacao competindo pela atencao delas, uma unica exposicao
pode néo ser suficiente para que ela seja absorvida e lembrada. E aqui que entra a Frequéncia.

[ Definicdo: A Frequéncia, ou Frequency, refere-se ao nimero médio de vezes que um individuo ou
domicilio, dentro do publico-alvo alcancado, é exposto a sua mensagem de midia durante um periodo
especifico.

Se o alcance nos diz "quantas pessoas", a frequéncia nos diz "quantas vezes". E como repetir uma informacéo
importante para um amigo: vocé nao apenas a diz uma vez e espera que ele se lembre para sempre; vocé pode
reforca-la algumas vezes para garantir que ela fixe na meméoria.

A importancia da frequéncia reside na sua capacidade de fixar a mensagem, construir lembranca e,
eventualmente, persuadir. Uma exposicao unica pode ser facilmente esquecida em meio ao bombardeio diario de
informacodes. No entanto, exposicdes repetidas aumentam a probabilidade de a mensagem ser processada,
compreendida e, finalmente, gerar uma resposta. Campanhas que visam a memorizacao de um slogan, a
construcao de uma imagem de marca ou a promoc¢ao de uma oferta por tempo limitado frequentemente dependem
de uma frequéncia bem calibrada para serem eficazes.



A Danca entre Alcance e Frequencia: Uma
Relacao Inversa

Com um or¢camento de midia que, na maioria das vezes, é finito, surge um dilema central para o planejador: como
equilibrar o desejo de atingir o maior numero possivel de pessoas (alcance) com a necessidade de expor essas
pessoas a mensagem um numero suficiente de vezes para que ela seja eficaz (frequéncia)? Essa é a esséncia da
relacao inversa entre alcance e frequéncia.

Pense em um cobertor curto em uma noite fria. Se vocé puxa-lo para cobrir 0s pés, sua cabeca ficara descoberta.
Se cobrir a cabeca, os pés sentirao frio. Da mesma forma, com um orcamento fixo, ao aumentar o alcance (cobrir
mais pessoas), voceé inevitavelmente diminui a frequéncia (menos repeticdes por pessoa), e vice-versa. E uma
danca constante de escolhas e prioridades, onde cada decisao impacta diretamente a outra métrica.

Esse dilema é o coracao do planejamento de midia. Uma marca que busca reconhecimento em um mercado novo
pode priorizar um alto alcance, aceitando uma frequéncia mais baixa inicialmente. Ja uma marca estabelecida,
lancando uma promocao especifica para seus clientes fiéis, pode focar em uma frequéncia mais alta para um
publico menor e mais segmentado, garantindo que a mensagem de venda seja bem absorvida. A escolha depende
diretamente dos objetivos da campanha e do estagio em que a marca se encontra no funil de marketing.

Conceito Objetivo Principal Meétrica Chave Impacto Estratégico

Alcance Gerar conhecimento e Pessoas/Domicilios Expansao de mercado,
visibilidade Unicos lancamento de produtos

Frequéncia Fixar mensagem e Média de Exposicdes Lembranca de marca,

persuadir conversao, promocoes



A Curva de Alcance e Frequeéencia:
Visualizando o Dilema

Para entender melhor essa relacao inversa e tomar decisdes mais embasadas, os planejadores de midia utilizam
um conceito visual: a curva de alcance e frequéncia. Ela nos ajuda a enxergar como o alcance se comporta a
medida que aumentamos o investimento em midia e, consequentemente, a frequéncia.

Imagine que vocé esta enchendo um copo d'agua. No inicio, o nivel da agua sobe rapidamente. Mas, a medida que
0 COpo se aproxima de sua capacidade maxima, cada gota adicional faz uma diferenca menor no nivel total. Da
mesma forma, a curva de alcance mostra que, com 0s primeiros investimentos em midia, o alcance cresce
rapidamente. Vocé atinge muitas pessoas que ainda nao viram sua mensagem. No entanto, a partir de um certo
ponto, o custo para atingir novas pessoas unicas (aumentar o alcance) se torna progressivamente maior, € 0
alcance comeca a se estabilizar, formando uma curva que se achata.

Isso significa que, para continuar aumentando o alcance apos um certo ponto, vocé precisara investir muito mais, e
esse investimento adicional provavelmente resultara em um aumento significativo da frequéncia para as pessoas
que ja foram alcancadas. O desafio é encontrar o ponto ideal nessa curva, onde o alcance € maximizado sem
desperdicar recursos em frequéncias excessivas ou insuficientes. Compreender essa curva € fundamental para
otimizar o orcamento e garantir que cada real investido traga o melhor retorno possivel em termos de visibilidade e
impacto da mensagem.



Frequéncia Efetiva: O Ponto Doce da
Mensagem

Se a frequéncia nos diz quantas vezes uma pessoa € exposta a mensagem, a grande questao que se segue é:
guantas vezes é ideal? Nao queremos ser vistos apenas uma vez e ser esquecidos, mas também nao queremos ser
vistos tantas vezes a ponto de irritar o publico. E nesse ponto que entra o conceito de Frequéncia Efetiva.

[ Definicado: A Frequéncia Efetiva € o numero de exposicdes que se considera ideal para que uma
mensagem seja percebida, compreendida, lembrada e, finalmente, gere a acao desejada, sem causar

saturacao ou desperdicio de investimento.

Pense nisso como o ponto certo do tempero na comida: pouco tempero e a comida fica sem graca; tempero
demais e ela fica intragavel. A frequéncia efetiva € o "tempero" ideal para sua mensagem.

Nao existe um numero magico universal para a frequéncia efetiva. Ela varia enormemente dependendo de diversos
fatores, como a complexidade da mensagem, o objetivo da campanha (langcamento, lembranca, promoc¢ao), o meio
utilizado, a concorréncia e até mesmo o humor do publico-alvo. Por exemplo, uma campanha de lancamento de um
novo aplicativo complexo pode precisar de uma frequéncia maior para educar o publico, enquanto uma campanha
de lembranca de uma marca de refrigerante ja conhecida pode operar com uma frequéncia menor. O desafio é
encontrar esse ponto doce para cada campanha especifica.



Fatores que Influenciam a Frequéncia
Efetiva

Como vimos, a frequéncia efetiva nao é um numero fixo, mas sim um alvo movel que precisa ser ajustado de
acordo com o contexto da campanha. Diversos fatores atuam como "ventos" que podem desviar a mira desse alvo,
exigindo que o planejador de midia seja um verdadeiro estrategista para calibrar a repeticao da mensagem.

Complexidade da Ciclo de Compra Concorréncia
Mensagem Produtos de compra impulsiva Se seus concorrentes estao
Uma mensagem simples, como podem precisar de menos bombardeando o publico, vocé
"Compre agora!", pode exigir frequéncia do que produtos de pode precisar de uma

menos repeticdes do que uma alto envolvimento, cuja decisao frequéncia maior para se

que explica os beneficios de um de compra € mais longa. destacar.

novo servico financeiro.

Além disso, a criatividade do anuncio faz uma grande diferenca. Um anuncio altamente criativo e memoravel pode
ser eficaz com menos exposi¢cdes, enquanto um anuncio generico pode precisar de mais repeticoes para ser
notado. O meio de comunicacao também importa: um anuncio em video pode ter um impacto diferente de um
banner estatico. Por fim, o objetivo da campanha é determinante: campanhas de branding podem buscar uma
frequéncia mais baixa e consistente, enquanto campanhas de resposta direta podem exigir picos de frequéncia. E
como aprender uma nova habilidade: a quantidade de pratica necessaria varia se a habilidade é simples ou
complexa, se vocé tem um bom professor (criatividade) e se ha distracdes ao redor (concorréncia).



Calculando o Alcance e a Frequeéncia:
Desmistificando os Numeros

Até agora, exploramos os conceitos de Alcance e Frequéncia. Mas como transformamos essa teoria em numeros
concretos para planejar e avaliar uma campanha? E hora de desmistificar os calculos basicos que sdo a base de
qualquer plano de midia. Nao se preocupe, nao € um bicho de sete cabecas, e a maioria das ferramentas faz isso
por vocé, mas entender a légica é fundamental.

Para comecar, precisamos diferenciar o Alcance Liquido (Net Reach), que € o numero de pessoas unicas que ja

discutimos, do Alcance Bruto (Gross Reach). O alcance bruto é a soma de todas as exposicdées em um plano de

midia, sem considerar a unicidade. Se uma pessoa vé o anuncio trés vezes, ela contribui com trés para o alcance
bruto. Pense nisso como contar todos os carros que passam por uma rua (alcance bruto) versus contar quantos

motoristas diferentes passaram por ali (alcance liquido).

GRPs (Gross Rating
Points)

Esta € uma métrica de volume
total de exposicéo. E calculada
multiplicando o Alcance Bruto
(em percentual do publico-alvo)
pela Frequéncia Média. Ou, de
forma mais simples, € a soma
das audiéncias de cada
veiculacao. Se um programa de
TV tem 10% de audiéncia e seu
anuncio passa 5 vezes nele,
vocé tem 50 GRPs.

Frequéncia Média

E 0 numero médio de vezes que
0 publico alcancado foi exposto
a mensagem. A féormula mais
comum é: Frequéncia Média =
GRPs / Alcance Liquido (em
percentual).

Alcance Liquido (em
percentual)

Pode ser derivado como:
Alcance Liquido = GRPs /
Frequéncia Média.

Essas formulas sdo a espinha dorsal para entender a performance de um plano de midia e sdo usadas para

comparar a eficacia de diferentes estratégias.



GRPs e TRPs: As Meétricas de Volume

No universo do planejamento de midia, além do alcance e da frequéncia diretos, existem métricas que nos ajudam

a consolidar e comparar o volume total de exposicao de uma campanha. Duas das mais importantes sao os GRPs

(Gross Rating Points) e os TRPs (Target Rating Points). Elas sdo essenciais para avaliar a "forca" de um plano de
midia, especialmente em veiculos tradicionais como TV e radio.

GRPs (Gross Rating Points)

Os GRPs representam o volume total de exposicao de
uma campanha em relacao a populacao total de um
mercado. Eles sdo a soma das audiéncias (ratings) de
todas as veiculagdes de um anuncio. Se um anuncio €
exibido em um programa com 10% de audiéncia e
depois em outro com 15%, a campanha acumulou 25
GRPs. Pense nos GRPs como o volume total de agua
em uma piscina: ele nos da uma ideia da quantidade
total, mas nao necessariamente da qualidade ou de
quem esta nadando nela.

TRPs (Target Rating Points)

Ja os TRPs sao uma versao mais refinada dos GRPs.
Eles medem o volume total de exposicao, mas focados
exclusivamente no publico-alvo especifico da
campanha. Se sua campanha € para jovens de 18 a 24
anos, os TRPs considerariam apenas a audiéncia
desse grupo demografico. E como medir a 4gua que
atinge apenas os nadadores em uma raia especifica da
piscina.

Isso é crucial porque uma campanha pode ter GRPs altissimos, mas TRPs baixos se a maioria das exposicdes nao

atingiu o publico que realmente importa para a marca.

Conceito Ambito/Aplicacao

GRPs Volume total de
exposicao para a
populacao geral

TRPs Volume total de

exposicao para o
publico-alvo especifico

Base/Origem

Soma das audiéncias de
todas as veiculacoes

Soma das audiéncias do
publico-alvo de todas
as veiculacoées

Exemplo

Campanha de TV com
200 GRPs para o
mercado total

Campanha de TV com
150 TRPs para mulheres
25-45 anos



[ )
Ferramentas e Softwares: Aliados na
[ ) [ J ~
Otimizacao
No cenario atual do planejamento de midia, seria impensavel realizar todos esses calculos e analises manualmente.
A complexidade dos dados, a multiplicidade de canais e a necessidade de otimizagcao em tempo real exigem 0 uso

de ferramentas e softwares especializados. Eles sao os nossos "GPS" para planejar a melhor rota e garantir que a
mensagem chegue ao destino certo.

/Orf) Dados de Audiéncia @ Plataformas Digitais 8@ Solucoes Avancadas

No Brasil, empresas como a No ambiente digital, as Existem as DSPs (Demand-
Kantar IBOPE Media sao plataformas de anuncios Side Platforms), que sao
referéncias para dados de como Google Ads, Meta softwares que permitem a
audiéncia de TV, radio e Ads Manager compra automatizada de
outros meios tradicionais, (Facebook/Instagram) e midia programatica, e os Ad
fornecendo as bases para o LinkedIn Ads ja incorporam Servers, que gerenciam a
calculo de GRPs e TRPs. estimativas de alcance e veiculagao e o rastreamento
Globalmente, a Nielsen frequéncia em seus painéis de anuncios, fornecendo
também oferece solucdes de planejamento, permitindo dados detalhados sobre
robustas para medicao de que 0s anunciantes impressdes e usuarios
audiéncia. configurem limites de unicos. Ferramentas como
frequéncia (frequency Mediaocean e comScore
capping) e otimizem suas oferecem solucées mais
campanhas. abrangentes para

planejamento e medicao
cross-media.

A tecnologia nao apenas facilita, mas eleva a precisao e a eficiéncia do planejamento de midia.



Integracao Omnichannel: Alcance e
Frequéncia em um Mundo Conectado

O consumidor de hoje nao vive em um unico canal. Ele transita fluidamente entre o online e o offline, do
smartphone para a TV, do e-mail para a loja fisica. Nesse cenario, o planejamento de alcance e frequéncia precisa
evoluir para uma abordagem Omnichannel, que unifica a experiéncia do consumidor e garante consisténcia e
sinergia em todos os pontos de contato.

A integracao omnichannel significa que ndo podemos mais pensar no alcance e na frequéncia de forma isolada
para cada canal. Precisamos considerar como as exposi¢cdes em diferentes midias se somam para criar uma
experiéncia coesa para o consumidor. E como uma orquestra, onde cada instrumento (canal) toca sua parte, mas a
melodia final (a mensagem da marca) é unica e harmoniosa. O desafio € medir o alcance e a frequéncia de forma
holistica, evitando a super-exposicao em um canal enquanto o consumidor € sub-exposto em outro.

01 02

Exposicaona TV Impacto no Instagram

Cliente vé um anuncio de um produto na televisao E impactado por um anuncio relacionado no Instagram
durante seu programa favorito enquanto navega nas redes sociais

03 04

E-mail Marketing Conversao na Loja

Recebe um e-mail com mais detalhes sobre o produto e Visita a loja fisica para efetuar a compra, completando a
uma oferta especial jornada

Como medimos o alcance e a frequéncia dessa jornada? As ferramentas precisam ser capazes de "costurar" esses
pontos de contato, usando identificadores unificados (quando permitido pela privacidade) para entender a jornada

do usuario e otimizar a frequéncia em todo o ecossistema. O objetivo € garantir que a mensagem seja entregue de

forma relevante, sem ser intrusiva, independentemente do canal.



Privacidade de Dados e Midia Cookieless:
Novos Desafios para Alcance e Frequeéencia

A crescente preocupacao com a privacidade de dados e o iminente fim dos cookies de terceiros estao redefinindo
fundamentalmente como o alcance e a frequéncia sao medidos e otimizados, especialmente no ambiente digital.
Legislacbes como a LGPD no Brasil e 0 GDPR na Europa ja impdem regras estritas sobre a coleta e 0 uso de dados
pessoais, impactando diretamente a capacidade dos anunciantes de rastrear usuarios unicos e suas exposicoes
em diferentes sites e aplicativos.

Imagine tentar montar um quebra-cabeca com varias pecas faltando. E assim que a midia cookieless pode parecer
para os planejadores. Sem os cookies de terceiros, que historicamente permitiam rastrear o comportamento do
usuario em multiplos dominios, torna-se mais dificil identificar se uma pessoa que viu um anuncio em um site € a
mesma que viu em outro. Isso complica a medicao precisa do alcance (usuarios unicos) e da frequéncia
(exposicdes por usuario unico) em campanhas digitais cross-site.

0 @ &

First-Party Data Contextual Targeting Experiéncia do Usuario
Dados coletados diretamente Segmentacao baseada no Relevancia do conteudo e
pelas marcas de seus proprios conteudo da pagina, e ndo no confian¢ca da marca se tornam
clientes ganham importancia perfil do usuario, se torna ainda mais valiosas
estratégica alternativa viavel

Essa mudanca impulsiona a industria a buscar novas solucées. Embora desafiador, esse cenario também abre
portas para abordagens mais criativas e focadas na experiéncia do usuario, onde a relevancia do conteudo e a
confianca da marca se tornam ainda mais valiosas para garantir que a mensagem seja vista e lembrada, mesmo
com menos dados de rastreamento individual.



Automacao e Midia Programatica:
Otimizando em Tempo Real

A era digital trouxe consigo a capacidade de otimizar o planejamento de midia em uma velocidade e escala sem
precedentes. A automacao e a midia programatica transformaram a compra de espaco publicitario de um
processo manual e demorado em um ecossistema dinamico, onde algoritmos tomam decisées em milissegundos
para otimizar o alcance e a frequéncia.

A midia programatica € essencialmente a compra e venda automatizada de inventario de anuncios digitais. Dentro
dela, o Real-Time Bidding (RTB) permite que os anunciantes deem lances em tempo real por impressoes de
anuncios, enquanto os Private Marketplaces (PMPs) oferecem um ambiente mais controlado para a compra de
inventario premium. Pense nisso como um leildao de alta velocidade, onde algoritmos inteligentes decidem qual
anuncio mostrar para qual usuario, levando em conta o objetivo de alcance e frequéncia da campanha.

(J Exemplo Pratico: Uma DSP (Demand-Side Platform) pode ser configurada para limitar a frequéncia de um
anuncio para um usuario especifico, garantindo que ele nao seja super-exposto. Se um usuario ja viu o
anuncio 3 vezes, a DSP pode automaticamente parar de exibir aguele anuncio para ele, direcionando o
investimento para alcancar novas pessoas.

Como isso impacta nosso tema? Isso permite uma gestao muito mais granular e eficiente do orcamento,
maximizando o alcance para novos usuarios e otimizando a frequéncia para aqueles que ja foram impactados, tudo
em tempo real e em escala.



Estrategias Avancadas: Além do Basico

Com uma base soélida em Alcance e Frequéncia, podemos ir além e explorar estratégias mais sofisticadas que
refinam ainda mais o impacto das nossas campanhas. O planejamento de midia ndo € apenas sobre numeros, mas
também sobre a arte de contar uma historia e guiar o consumidor através de sua jornada.

Frequency Capping

Permite definir um numero maximo de vezes que
um anuncio sera exibido para um usuario em um
determinado periodo. Isso é vital para evitar a
saturacao e a fadiga do anuncio, que podem levar a
irritacao do consumidor e ao desperdicio de
orcamento. Por exemplo, vocé pode definir um
limite de 3 exposicdes por dia para um anuncio de
banner.

Sequenciamento de Mensagens

Em vez de mostrar o mesmo anuncio
repetidamente, vocé pode planejar uma série de
mensagens que evoluem a medida que o0 usuario
avanca no funil de vendas. Isso transforma a
repeticao em uma narrativa progressiva,
construindo interesse e engajamento de forma mais
eficaz.

Por exemplo, um usuario pode ver primeiro um anuncio de reconhecimento de marca (alto alcance, baixa
frequéncia), depois um anuncio com mais informacdes sobre o produto (frequéncia média) e, finalmente, um
anuncio com uma oferta de compra (alta frequéncia, publico mais segmentado). E como um jogo de xadrez, onde
cada movimento é pensado para levar ao objetivo final, e ndo apenas para repetir a mesma jogada.



Consolidacao e Proximos Passos

Chegamos ao final da nossa jornada sobre Alcance e Frequéncia, a dupla central do planejamento de midia. Vimos
que o Alcance é sobre quantas pessoas unicas sua mensagem atinge, fundamental para a visibilidade e o
reconhecimento. A Frequéncia, por sua vez, diz respeito a quantas vezes essas pessoas sao expostas, crucial
para a memorizacao e a persuasao. Entendemos a relacao inversa entre elas, a importancia da Frequéncia Efetiva
e como a curva de alcance e frequéncia nos ajuda a visualizar e otimizar o investimento. Exploramos as formulas
basicas, as métricas de volume como GRPs e TRPs, e a indispensabilidade das ferramentas e softwares modernos.
Finalmente, mergulhamos nas tendéncias de 2025, como a integracao omnichannel, os desafios da privacidade
de dados e midia cookieless, e as oportunidades da automacao e midia programatica para otimizar essas
meétricas em tempo real.

[J Em pratica:

Para aplicar o que aprendeu, sempre comece definindo claramente o objetivo da sua campanha:
reconhecimento ou conversao? Use as ferramentas digitais para simular diferentes cenarios de
investimento em alcance e frequéncia, observando como a curva se comporta. Nao tenha medo de testar
diferentes limites de frequéncia (frequency capping) e sequenciamento de mensagens para encontrar o
"ponto doce" para o0 seu publico e produto. Lembre-se que o planejamento de midia € uma ciéncia em
constante evolucao, exigindo adaptacao e aprendizado continuo.



Autoavaliacao

1. Qual das seguintes afirmacdes melhor descreve o conceito de Alcance (Reach) em planejamento de midia?

(¢]

(¢]

(¢]

a) O numero total de vezes que um anuncio € exibido.
b) O numero médio de vezes que uma pessoa € exposta a um anuncio.
c) O numero de individuos ou domicilios unicos expostos a uma mensagem.

d) A porcentagem do publico-alvo que viu o anuncio pelo menos uma vez.

2. Arelacao inversa entre Alcance e Frequéncia com um orcamento fixo significa que:

(¢]

o

(¢]

(¢]

a) Aumentar o alcance sempre aumenta a frequéncia.
b) Diminuir o alcance sempre diminui a frequéncia.
c) Ao aumentar o alcance, a frequéncia tende a diminuir, e vice-versa.

)
)
)
)

d) Alcance e frequéncia sao métricas independentes.

3. O conceito de Frequéncia Efetiva refere-se a:

(¢]

o

(¢]

(¢]

a) O numero maximo de exposicées que um usuario pode ter antes de ser saturado.
b) O numero minimo de exposicées para que uma mensagem seja percebida.
c) O numero ideal de exposi¢cdes para que a mensagem seja eficaz sem desperdicio.

d) A frequéncia média de uma campanha em relacao ao seu custo.

4. Em um cenario de midia cookieless, qual € o principal desafio para a medicao de Alcance e Frequéncia?

(¢]

(¢]

(¢]

a) Aumento significativo dos custos de midia.
b) Dificuldade em identificar usuarios unicos e suas exposicdes em multiplos dominios.
c) Reducao da disponibilidade de inventario de anuncios.

d) Impossibilidade de realizar campanhas de retargeting.

5. Explique como a automacao e a midia programatica podem auxiliar na otimizagcao do Alcance e da Frequéncia

de uma campanha. (Resposta esperada: 3-5 linhas)



Gabarito

—

c) O numero de individuos ou domicilios unicos expostos a uma mensagem.
c) Ao aumentar o alcance, a frequéncia tende a diminuir, e vice-versa.
c) O numero ideal de exposicoes para que a mensagem seja eficaz sem desperdicio.

b) Dificuldade em identificar usuarios Unicos e suas exposicoes em multiplos dominios.

a r OB

Resposta esperada: A automacao e a midia programatica, através de plataformas como DSPs, permitem
otimizar Alcance e Frequéncia em tempo real. Elas podem, por exemplo, aplicar "frequency capping"
automaticamente para evitar a super-exposicao de usuarios, direcionando o investimento para alcancar novas
pessoas. Além disso, ajustam lances e segmentacao de forma dinamica para garantir que a mensagem atinja o
publico certo com a frequéncia desejada, maximizando a eficiéncia do orcamento.



Proxima Aula e Recursos Adicionais

[J Proxima Aula:

Na Aula 13, daremos continuidade ao nosso aprendizado, mergulhando nas Meétricas de Performance em
Midia Digital (Parte 1). Prepare-se para explorar indicadores como CTR, CPC, CPM e CPA, essenciais
para avaliar 0 sucesso das suas campanhas digitais.

@ Livro Recomendado E_lzz Artigo Especializado @ Curso Online
"Planejamento de Midia" de "The Future of Reach and "Google Ads Certification"
Luiz Fernando D. de Paula - Frequency in a Cookieless — Para praticar o uso de
Para aprofundar nos World" (disponivel em ferramentas de
fundamentos do portais de marketing digital) planejamento e otimizacao
planejamento de midia e — Para entender as de campanhas digitais com
suas aplicacdes praticas. tendéncias e adaptacdes foco em alcance e

necessarias no novo cenario frequéncia.
de privacidade.

[)' NOTA IMPORTANTE: As informacdes regulatorias/legais/técnicas desta aula estio atualizadas até 2025.
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alteracdes.



