Aula 14 - Metricas de Performance em Midia
Digital (Parte 2)

Desvendando o Sucesso: Métricas Avancadas de Performance em Midia Digital (Parte 2)

Bem-vindo(a) a Aula 14 do Curso de Planejamento de Midia! Se vocé chegou até aqui, é porque ja compreende a
importancia de monitorar o desempenho das suas campanhas. Mas, como um verdadeiro estrategista, vocé sabe
que ir além do basico é o que diferencia os profissionais de destaque. Esta aula é o seu convite para mergulhar em
meétricas que nao apenas medem, mas revelam o verdadeiro valor e potencial das suas acdes em midia digital.

Nesta jornada, vamos desvendar como o pode ser o
termémetro financeiro mais preciso para suas campanhas, e por que o é
a bussola para um crescimento sustentavel. Exploraremos a , garantindo que seus anuncios sejam
realmente vistos, e as que traduzem interagdes em insights valiosos. Por fim,
desmistificaremos as , essenciais para o formato que domina a atencao online.

[J) Ao final desta aula, vocé sera capaz de:

e Calcular e interpretar o ROAS para otimizar o investimento em publicidade.

e Compreender o LTV e sua relevancia para estratégias de aquisicao e retencao de clientes.

e Avaliar a visibilidade de anuncios (Viewability) e aplicar suas métricas para melhorar a performance.
e Analisar métricas de engajamento para aprimorar a interacao com o publico.

e Medir a eficacia de campanhas em video, utilizando VTR e CPV.

o |dentificar e aplicar as tendéncias mais recentes em midia digital, como Omnichannel, Cookieless e
Midia Programatica, para construir estratégias robustas e a prova de futuro.

Prepare-se para transformar dados em decisdes estratégicas e elevar o nivel do seu planejamento de midia.
Conectando com o que vimos na Parte 1, onde exploramos métricas fundamentais como CPC, CPM e CTR, agora
vamos aprofundar em indicadores que impactam diretamente o resultado financeiro e a sustentabilidade das suas
campanhas.



O ROAS: O Termometro Financeiro da Sua
Publicidade

Imagine que vocé investiu tempo, esforco e dinheiro em uma campanha de midia digital. Os cliques estdo altos, as
impressdes sao muitas, mas como saber se todo esse movimento esta realmente se convertendo em lucro para o
seu negdcio? E aqui que o Retorno sobre o Investimento em Publicidade (ROAS) entra em cena, oferecendo uma
perspectiva financeira clara e direta sobre a eficacia dos seus gastos com anuncios. Ele ndo apenas mede o que
vocé ganha, mas o quanto vocé ganha para cada real investido em publicidade.

O que é ROAS? Por que é importante? Aplicacao pratica

Uma meétrica crucial que vai Pense nele como um Sem essa visao, vocé pode
além do simples volume de termoémetro financeiro que estar gastando muito em
vendas ou leads gerados. Ele indica a "saude" das suas campanhas que parecem boas
qguantifica o valor da receita campanhas, mostrando se o na superficie, mas que na
bruta gerada por cada unidade dinheiro que vocé esta verdade estao drenando seus
monetaria gasta em publicidade. colocando esta realmente recursos.

voltando com um bom retorno.

[ Férmula do ROAS
ROAS = (Receita Gerada pela Campanha / Custo da Campanha) x 100%

O resultado é um multiplicador que indica quantas vezes o seu investimento retornou em receita. Por
exemplo, um ROAS de 3:1 significa que para cada R$1,00 investido em publicidade, vocé gerou R$3,00
em receita.

Vamos a um exemplo pratico: Suponha que uma loja de e-commerce investiu R$ 5.000 em uma campanha de
Google Ads para promover um novo produto. Ao final do més, essa campanha gerou R$ 25.000 em vendas diretas.
Aplicando a férmula, teriamos: ROAS = (R$ 25.000 / R$ 5.000) x 100% = 500%. Isso significa que para cada R$1,00
investido, a loja gerou R$5,00 em receita. Um resultado excelente que justifica o investimento e sinaliza potencial
para escalar.

A conexao com a aplicacao real é imediata: ao monitorar o ROAS, os profissionais de midia podem identificar quais
canais, campanhas ou até mesmo criativos estdo gerando o maior retorno financeiro. Isso permite realocar
orcamentos de forma inteligente, cortando gastos em areas de baixo desempenho e escalando o que funciona. E a
diferenca entre "gastar dinheiro" e "investir dinheiro" em publicidade.



ROAS vs. ROI: Entendendo as Diferencas

Cruciais

Embora o ROAS seja um indicador financeiro poderoso, € comum confundi-lo com o Retorno sobre o Investimento

(ROI). Ambos medem o retorno financeiro, mas o foco e a abrangéncia sao distintos. Entender essa diferenca é

fundamental para uma analise estratégica completa e para evitar interpretacées equivocadas que podem levar a

decisdes de negdcios menos eficazes.

ROI - Visao Macro

Pense no ROl como uma visao macro, um panorama
geral da lucratividade de um investimento,
considerando todos os custos envolvidos. E como
avaliar a saude financeira de um projeto inteiro,
incluindo nao apenas o custo da publicidade, mas
também despesas com producao, salarios da equipe,
aluguel de software, entre outros.

Foco: Lucro liquido

Pergunta: "Qual foi o lucro liquido gerado por este
investimento total?"

Conceito Ambito/Aplicacao

ROAS Performance de
campanhas de
publicidade digital

ROI Lucratividade geral de
um projeto ou negocio

ROAS - Visao Micro

Ja 0 ROAS é uma métrica micro, focada
especificamente na receita gerada pelos gastos com
publicidade. Ele ignora outros custos operacionais e se
concentra apenas na relacao entre o dinheiro gasto em
anuncios e a receita bruta que esses anuncios
trouxeram.

Foco: Receita bruta

Pergunta: "Quanta receita bruta meus anuncios
geraram para cada real gasto neles?"

Base/Origem Exemplo

Receita Bruta vs. Custo R$ 5 de receita para

de Publicidade cada R$ 1investido em
anuncios

Lucro Liquido vs. Custo R$ 2 de lucro liquido

Total do Investimento para cada R$ 1investido

no projeto (incluindo
publicidade, producao,
etc.)

Conectando com a aplicacao profissional, um gestor de midia digital usard o ROAS para otimizar o desempenho
das campanhas em tempo real, ajustando lances, segmentacdes e criativos. Ja um diretor de marketing ou CEO

usara o ROI para avaliar a viabilidade de projetos maiores e a saude financeira geral do negdcio. Ambas as

meétricas sao complementares e essenciais para uma tomada de decisao estratégica completa, garantindo que nao

apenas as campanhas sejam eficientes, mas que o negdécio como um todo seja lucrativo.



LTV: O Valor do Tempo de Vida do Cliente -
Um Investimento no Futuro

No universo do marketing digital, é facil focar na proxima venda, no préximo clique, no proximo lead. Mas e se eu
te dissesse que o verdadeiro ouro nao esta apenas na aquisicao de novos clientes, mas na capacidade de manter e
nutrir os que vocé ja tem? E exatamente isso que o Valor do Tempo de Vida do Cliente (LTV - Lifetime Value) nos
ensina. Ele representa a receita total que um cliente é esperado gerar para sua empresa durante todo o periodo de
seu relacionamento.

01 02 03
Valor Médio da Compra Frequéncia Média de Tempo Médio de Vida
Quanto o cliente gasta em média por Compra Por quantos anos o cliente
transacao Quantas vezes por ano o cliente permanece ativo

compra

Pense no LTV como um investimento em um relacionamento duradouro, ndo apenas uma transacao unica. Assim
como Vocé investe em amizades e parcerias que espera que durem, as empresas devem ver seus clientes como
ativos de longo prazo. Ignorar o LTV € como plantar uma arvore e colher apenas o primeiro fruto, sem se importar
com as colheitas futuras. Um cliente que compra repetidamente, indica sua marca para amigos e permanece leal
por anos vale muito mais do que uma unica venda.

[ Foérmulado LTV
LTV = (Valor Médio da Compra) x (Frequéncia Média de Compra) x (Tempo Médio de Vida do Cliente)

Por exemplo, se um cliente gasta R$ 100 por compra, compra 3 vezes ao ano e permanece cliente por 5
anos, seu LTV seria R$ 100 x 3 x 5 = R$ 1.500.

Vamos a um exemplo: Uma plataforma de streaming de musica tem um plano mensal de R$ 25. Em média, seus
assinantes permanecem por 36 meses (3 anos). O LTV médio de um assinante seria R$ 25 x 36 = R$ 900.
Conhecer esse valor é crucial para a empresa, pois ela sabe que pode investir até R$ 900 para adquirir um novo
cliente e ainda assim ser lucrativa no longo prazo.

A conexao com a aplicacao real € profunda: o LTV é fundamental para determinar o quanto vocé pode gastar para
adquirir um novo cliente (CAC - Custo de Aquisicao de Cliente) de forma sustentavel. Se o seu CAC for maior que o
seu LTV, vocé esta perdendo dinheiro a cada novo cliente. Por outro lado, se o LTV for significativamente maior que
o CAC, vocé tem uma base sélida para investir mais em marketing e vendas, sabendo que o retorno vira. E a
meétrica que equilibra o crescimento rapido com a sustentabilidade financeira.



Viewability: Garantindo que Seus Anuncios
Sejam Realmente Vistos

Vocé ja parou para pensar se 0S anuncios que vocé paga para exibir estao sendo, de fato, vistos pelos usuarios?
Nao basta que um anuncio seja carregado em uma pagina; ele precisa estar visivel para ter qualquer chance de
impacto. E aqui que a Viewability (Visibilidade de Antincios) entra como uma métrica essencial, garantindo que
seu investimento em midia digital ndo seja desperdicado em impressdes que ninguém Vvé.

A Viewability é a medida de quao visivel um anuncio foi para o usuario. Nao é apenas sobre o anuncio ter sido
carregado no navegador, mas se ele apareceu na tela do usuario por um tempo minimo € em uma proporcao
minima. Pense nisso como um outdoor: nao basta que ele esteja 13, ele precisa estar em uma rua movimentada, em
um local onde as pessoas realmente o vejam. Um outdoor em um beco escuro, por mais bem feito que seja, nao
tera impacto.

Anuncios de Display Anuncios em Video

Padrao IAB/MRC: Pelo menos 50% dos pixels do Padrao mais rigoroso: Pelo menos 50% dos pixels
anuncio devem estar visiveis na tela por no minimo devem estar visiveis por no minimo 2 segundos

1 segundo continuo continuos

Vamos a um exemplo pratico: Uma campanha de display para uma marca de roupas foi veiculada em diversos
sites. O relatorio de impressées mostra 1 milhao de exibicées. No entanto, ao analisar a Viewability, descobre-se
que apenas 40% dessas impressdes atenderam aos critérios de visibilidade. Isso significa que 600.000
impressdes foram potencialmente desperdicadas, pois 0s anuncios nao foram vistos. Com essa informacao, o
gestor de midia pode otimizar os placements, buscando sites e posicées com maior taxa de Viewability.

A conexao com a aplicacao real é direta: ao monitorar a Viewability, os profissionais de midia podem otimizar a
qualidade dos seus placements, escolhendo inventarios que oferecam maior garantia de visibilidade. Isso significa
direcionar o orcamento para onde 0s anuncios tém a real chance de serem vistos e, consequentemente, de gerar
engajamento e conversdes. E uma métrica que transforma o "pagar por impressao" em "pagar por impressao
visivel", garantindo um uso mais eficiente do seu investimento.



Metricas de Engajamento: Alem do Clique, a
Conexao Real

No mundo digital de hoje, onde a atencao € um recurso escasso, um simples clique nem sempre conta a histéria
completa do impacto de uma campanha. As Métricas de Engajamento nos permitem ir além, revelando como os
usuarios interagem de forma mais profunda com o seu conteudo e marca. Elas sao o termdémetro da conexao
emocional e da relevancia que sua mensagem tem para o publico.

Pense no engajamento como uma conversa em uma festa. Nao basta apenas que alguém te oucga (impressao) ou
acene com a cabeca (clique). O que realmente importa é se a pessoa riu da sua piada, fez uma pergunta,
compartilhou uma historia ou até mesmo te adicionou nas redes sociais depois. Essas interacdes mais ricas
indicam um nivel de interesse e conexao muito maior do que uma simples passagem. No marketing digital, é a
mesma logica: queremos que o publico ndao apenas veja, mas interaja e se conecte.

@ Curtidas/Reacoes & Comentarios

Indicam aprovacao e ressonancia emocional. Demonstram interesse, geram discussao e
feedback direto.

O(g Compartilhamentos m Salvar/Favoritar
Sinalizam que o conteudo é valioso o suficiente Mostra que o usuario considera o conteudo util
para ser distribuido, ampliando o alcance para revisitar no futuro.
organico.

&p Tempo de Permanéncia [\_/( Cliques Interativos
Em blogs ou videos, indica o nivel de interesse e Como botoes, links ou enquetes dentro do
consumo do conteudo. conteudo.

Vamos a um exemplo: Uma marca de cosmeéticos lanca um video tutorial no Instagram. O video recebe 10.000
visualizacdes, 500 curtidas, 80 comentarios e 30 compartilhamentos. Comparando com outro video que teve
15.000 visualizacbes, mas apenas 100 curtidas e 5 comentarios, o primeiro video, apesar de menos visualizacdes,
gerou um engajamento muito superior. Isso indica que o conteudo foi mais relevante e ressoou mais com a
audiéncia, gerando uma conexao mais forte.

A conexao com a aplicacao real € vital para a estratégia de conteudo e comunidade. Métricas de engajamento
ajudam a entender o que ressoa com seu publico, permitindo refinar a criacao de conteudo, otimizar a
comunicacao e construir uma comunidade leal em torno da sua marca. Elas sao indicadores de afinidade e
lealdade, que, no longo prazo, se traduzem em defensores da marca e, consequentemente, em vendas e LTV.



Metricas de Video: Medindo o Impacto do
Conteudo Audiovisual

O video se consolidou como o formato dominante no consumo de conteudo digital. De tutoriais a entretenimento,
passando por anuncios, o audiovisual captura a atencao de uma forma unica. No entanto, apenas saber quantas
pessoas assistiram ao seu video nao é suficiente. Para otimizar suas campanhas e entender o verdadeiro impacto,
precisamos mergulhar nas Métricas de Video especificas, que revelam a profundidade do engajamento e a
eficiéncia do seu investimento.

Pense em um filme que prende a atencao do inicio ao fim. Vocé nao apenas o assiste, mas se envolve com a
historia, os personagens, e talvez até o recomende. Da mesma forma, um video de marketing eficaz nao € apenas
"visto", ele é consumido, compreendido e, idealmente, leva a uma acao. As métricas de video nos ajudam a
entender se nosso "filme" esta realmente cativando a audiéncia ou se as pessoas estao "trocando de canal" antes
do climax.

VTR - View-Through Rate CPV - Custo por Visualizacao
Taxa de Visualizacao Completa: Esta métrica Eficiéncia de Custo: O CPV mede o custo médio
indica a porcentagem de pessoas que assistiram ao que vocé paga por cada visualizacao do seu video.
seu video do inicio ao fim. E crucial para anuncios E uma métrica de eficiéncia de custo,
gue buscam transmitir uma mensagem completa ou especialmente relevante em plataformas como
para conteudos educacionais. Um VTR alto significa YouTube, onde vocé paga por visualizagées. Um
que seu video é envolvente e mantém a atencao do CPV baixo indica que vocé esta conseguindo
publico. visualizacdes a um custo eficiente.

® © &

Taxa de Conclusao Tempo Médio de Cliques no CTA

A porcentagem de usuarios que Visualizacao Se 0 video possui um botao ou link,

assistiram a 25%, 50%, 75% e 100% O tempo médio que os usuarios quantos usuarios clicaram nele.
do video. Ajuda a identificar pontos  passam assistindo ao seu video.
de queda de interesse.

Vamos a um exemplo: Uma empresa de tecnologia lancou um anuncio em video de 30 segundos no YouTube. Apos
uma semana, o video teve 100.000 visualizacdes, com um custo total de R$ 5.000. O CPV seria R$ 5.000 / 100.000
= R$ 0,05. Se o VTR foi de 40%, significa que 40.000 pessoas assistiram ao video completo. Essa informacao é
valiosa: um CPV baixo é bom, mas se o VTR for muito baixo, talvez o video precise ser mais cativante nos primeiros
segundos.

A conexao com a aplicacao real € que essas meétricas permitem otimizar a producao de video e a estratégia de
veiculacao. Se o VTR for baixo, talvez seja preciso ajustar o roteiro, a duracao ou o posicionamento do CTA. Se o
CPV estiver alto, pode ser necessario refinar a segmentacao ou os lances. O objetivo é criar videos que nao
apenas sejam vistos, mas que engajem profundamente e impulsionem os resultados desejados, seja
reconhecimento de marca, geracao de leads ou vendas.



MODULO 5 - MERGULHO NOS CANAIS DE
MIDIA DIGITAL

Integracao Omnichannel: Unificando a Experiéncia do
Consumidor

No cenario atual, o consumidor ndao segue um caminho linear. Ele pesquisa no celular enquanto esta na loja fisica,
adiciona produtos ao carrinho online para finalizar a compra no desktop, ou interage com a marca nas redes
sociais antes de visitar o site. Essa jornada fragmentada exige uma abordagem de marketing que va além de
multiplos canais isolados. E aqui que a Integracdo Omnichannel se torna ndo apenas uma vantagem, mas uma
necessidade estratégica.

A abordagem Omnichannel busca unificar a experiéncia do consumidor entre todos os pontos de contato, sejam
eles online ou offline. Nao se trata apenas de estar presente em varios canais (multicanal), mas de garantir que a
transicao entre eles seja fluida, consistente e sem atritos. Pense em uma orquestra bem afinada: cada instrumento
(canal) toca sua parte, mas todos trabalham em harmonia para criar uma melodia coesa (experiéncia do cliente). O
cliente nao percebe a mudanca de canal; ele percebe uma unica marca, com uma unica voz.
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Pesquisa Mobile Visita Loja Fisica Finaliza Online

Cliente busca produto no celular Experimenta o produto Completa a compra no desktop
presencialmente

Para implementar uma estratégia Omnichannel eficaz, é preciso que os dados e as informacodes sobre o cliente
sejam compartilhados entre os diferentes canais. Se um cliente inicia um atendimento no chat do site, o atendente
da loja fisica ou do call center deve ter acesso a esse historico. Se ele adiciona um produto ao carrinho online, essa
informacao deve estar disponivel quando ele visita a loja fisica, talvez com uma oferta personalizada. Essa sinergia
garante que a experiéncia seja continua e personalizada, independentemente de onde o cliente esteja interagindo.

Um exemplo pratico € uma grande varejista de eletrénicos. Um cliente pesquisa um smartphone no site, adiciona-o
ao carrinho, mas nao finaliza a compra. Dias depois, ele visita uma loja fisica da mesma rede. Ao ser abordado por
um vendedor, o sistema da loja identifica o cliente (via CPF ou programa de fidelidade) e o vendedor ja sabe que
ele demonstrou interesse naquele smartphone, podendo oferecer um desconto ou um acessorio complementar. A
experiéncia é personalizada e a venda é facilitada pela integracao dos canais.

A conexao com a aplicacao real € que a integracao Omnichannel nao sé melhora a satisfacao do cliente, mas
também impulsiona as vendas e a lealdade a marca. Ao eliminar friccdes e oferecer uma experiéncia consistente,
as empresas aumentam as chances de conversdo e constroem relacionamentos mais fortes e duradouros. E uma
estratégia que reconhece a complexidade da jornada do consumidor moderno e a transforma em uma
oportunidade para a marca.



Privacidade de Dados e Midia Cookieless:
Navegando em Novas Aguas

O cenario da midia digital esta passando por uma das suas maiores transformacdes, impulsionada por uma
crescente preocupacao com a privacidade dos dados e a iminente obsolescéncia dos cookies de terceiros.
Legislacdes como a LGPD (Lei Geral de Protecao de Dados) no Brasil e o GDPR na Europa redefiniram as regras do
jogo, exigindo que as empresas repensem suas estratégias de coleta, uso e segmentacao de dados. Estamos
entrando na era da Midia Cookieless.

A midia cookieless refere-se a um futuro onde a capacidade de rastrear usuarios atraves de cookies de terceiros
(aqueles criados por dominios diferentes do site que vocé esta visitando) sera drasticamente limitada ou eliminada.
Pense nisso como navegar em um mar com novas regras: as antigas rotas de navegacao (cookies de terceiros)
estao sendo desativadas, e os navegadores estao implementando novas politicas de privacidade. Isso impacta
diretamente a forma como o0s anunciantes segmentam audiéncias, personalizam anuncios e medem o desempenho
das campanhas.

Impactos da LGPD e Fim dos Cookies
e Segmentacao de audiéncia mais desafiadora
e Personalizacao de anuncios limitada
o Retargeting tradicional comprometido

e Atribuicao de conversdes complexa

Novas Oportunidades

Abordagens mais éticas

Foco em dados de primeira parte

Solucdes de privacidade aprimoradas

Relacionamentos baseados em confianca

Um exemplo pratico: Uma loja de e-commerce que antes dependia de cookies de terceiros para retargeting de
usuarios que visitaram seu site em outros portais, agora precisa focar em construir sua prépria base de dados de
primeira parte. Isso significa incentivar o login, a criacao de contas, a inscricao em newsletters e a interacao direta
com a marca. Com o consentimento do usuario, a loja pode usar esses dados para personalizar a experiéncia
dentro do seu proprio ecossistema, oferecendo produtos relevantes e promocodes exclusivas.

A conexao com a aplicacao real é que os profissionais de midia digital precisam se adaptar rapidamente a este
novo paradigma. Isso envolve investir em estratégias de coleta de dados de primeira parte, explorar solucdes de
identidade baseadas em consentimento, e adotar novas tecnologias de medicao e segmentacao que respeitem a
privacidade do usuario. E um desafio, mas também uma oportunidade para construir relacdes de confianca mais
fortes com os consumidores, baseadas na transparéncia e no valor mutuo.



Automacao e Midia Programatica: A
Inteligencia por Tras da Compra de
Anuncios

Em um mundo onde a velocidade e a escala sao cruciais, a compra e venda de espacos publicitarios evoluiram de
negociacdes manuais para um ecossistema altamente sofisticado e automatizado. A Automacao e Midia
Programatica representam essa revolucao, utilizando tecnologia para comprar e vender inventario de anuncios em
tempo real, otimizando o processo e maximizando a eficiéncia para anunciantes e publishers.

Pense na midia programatica como um piloto automatico para suas campanhas de publicidade. Em vez de negociar
manualmente com cada veiculo ou site, a tecnologia faz o trabalho pesado, usando algoritmos e dados para decidir
onde, quando e para quem exibir seus anuncios. Isso permite que os profissionais de midia se concentrem mais na
estratégia e menos na execucao operacional, liberando tempo para analises mais profundas e otimizacdes
criativas.
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Real-Time Bidding (RTB)

E o leildo em tempo real de
impressdes de anuncios.
Quando um usuario acessa uma
pagina, um leildo ocorre em
milissegundos para decidir qual
anunciante tera seu anuncio
exibido. E a forma mais comum

[1@1EJ

Private Marketplaces
(PMPs)

Sao acordos de compra de
inventario premium entre um
publisher e um grupo seleto de
anunciantes. Oferecem maior
controle e transparéncia, com
inventario de alta qualidade e

=2

Programmatic Direct

E a compra programatica de
inventario diretamente de um
publisher, com precos fixos e
garantias de volume, mas com a
automacao da entrega e
otimizacao.

de compra programatica. precos negociados.

Um exemplo pratico: Uma agéncia de viagens deseja promover pacotes de férias para um publico especifico
(jovens adultos interessados em aventura). Em vez de contatar dezenas de sites de viagens e blogs, a agéncia
utiliza uma plataforma de midia programatica. Através do RTB, seus anuncios sao exibidos em tempo real para
usuarios que se encaixam no perfil demografico e de interesse, em diversos sites e aplicativos, otimizando o lance
para cada impressao com base na probabilidade de conversao. Seus anuncios aparecem em blogs de viagem,
sites de noticias e até em aplicativos de previsao do tempo, alcancando o publico certo no momento ideal.

A conexao com a aplicacao real é que a midia programatica permite uma escala e precisao inatingiveis pela
compra manual. Ela otimiza o orgamento, melhora a segmentacao e oferece insights detalhados sobre o
desempenho. Para os profissionais de midia, dominar a automacao e a midia programatica é essencial para
gerenciar campanhas complexas, alcancar audiéncias massivas de forma eficiente e garantir que cada real
investido em publicidade trabalhe ao maximo.



Consolidacao: Sua Jornada Continua

Chegamos ao final da Aula 14, e espero que vocé se sinta mais preparado(a) para desvendar os segredos das
meétricas avancadas de performance em midia digital. Vimos que ir além do basico é fundamental para tomar
decisbes estratégicas e garantir o sucesso de suas campanhas. Desde o ROAS, que nos mostra o retorno direto do
investimento em publicidade, até o LTV, que nos orienta sobre o valor de longo prazo de cada cliente, cada métrica
€ uma peca vital no quebra-cabeca do marketing digital.

Exploramos a importancia da Viewability para garantir que seus anuncios sejam realmente vistos, e como as
Meétricas de Engajamento revelam a profundidade da conexao com seu publico. Mergulhamos nas Meétricas de
Video, essenciais para o formato que domina a atencao online. E, para garantir que vocé esteja a frente,
abordamos as tendéncias cruciais de 2025: a Integracao Omnichannel, a Privacidade de Dados e Midia
Cookieless, e a Automacao e Midia Programatica.

[J Em pratica:

e Use 0 ROAS para justificar e otimizar o orcamento de suas campanhas de performance.
e Calcule o LTV para entender o valor real de seus clientes e guiar estratégias de aquisicao e retencao.

e Monitore a Viewability para garantir que seus anuncios estejam sendo vistos e seu investimento nao
seja desperdicado.

e Analise métricas de engajamento para criar conteudo mais relevante e construir uma comunidade
forte.

o Adapte suas estratégias de segmentacao e medicao para a era cookieless, focando em dados de
primeira parte.

o Explore a midia programatica para escalar e otimizar suas campanhas de forma eficiente.



Autoavaliacao

1. Qual das seguintes métricas é mais focada na receita bruta gerada diretamente pelos gastos com publicidade?
o a
o b
o C
o d

2. De acordo com os padrdes da IAB/MRC para anuncios de display, qual a condicao minima para que uma
impressao seja considerada "visivel"?

o a) 100% dos pixels visiveis por 1 segundo.
o b) 50% dos pixels visiveis por 2 segundos.
o ¢) 50% dos pixels visiveis por 1 segundo.

o d) 25% dos pixels visiveis por 0.5 segundo.

3. Qual das tendéncias discutidas nesta aula aborda a unificacao da experiéncia do consumidor entre canais
online e offline?
o a) Midia Cookieless
o b) Automacao Programatica
o ¢) Real-Time Bidding
o d) Integracao Omnichannel

4. Um profissional de marketing percebe que o Custo de Aquisicao de Cliente (CAC) esta consistentemente mais
alto que o LTV. Qual a implicacao mais provavel para a saude financeira da empresa?

o a) A empresa esta investindo de forma eficiente em marketing.

o b) A empresa esta perdendo dinheiro a cada novo cliente adquirido.

o ¢) A empresatem uma base solida para escalar o investimento em publicidade.
o d) A empresa precisa focar mais em métricas de engajamento.

5. Explique como a transicao para um cenario "cookieless" impacta a segmentacao de audiéncia e quais
estratégias as empresas podem adotar para mitigar esse impacto. (3-5 linhas)



Gabarito

1 c)ROAS 2 c)50% dos pixels visiveis por 1
segundo.
3 d)Integracao Omnichannel 4 b) A empresa esta perdendo dinheiro

a cada novo cliente adquirido.

[ Resposta da questao 5:

A transicao cookieless limita o rastreamento de usuarios via cookies de terceiros, dificultando a
segmentacao precisa e o retargeting em diferentes sites. Para mitigar, empresas devem focar na coleta e
uso de dados de primeira parte (com consentimento), como e-mails e historico de compras, e explorar
solucoes de identidade baseadas em privacidade e novas tecnologias de segmentacao contextual.



Proximos Passos e Recursos

Proxima Aula

Na Aula 15, mergulharemos no universo da Midia em Redes Sociais (Social Ads). Exploraremos as
particularidades de cada plataforma, as melhores praticas para criar anuncios engajadores e como otimizar
suas campanhas para alcancar resultados excepcionais nas midias sociais. Prepare-se para desvendar o
poder das redes!

Recursos Adicionais

Artigos da IAB Brasil Relatorios do Gartnher/eMarketer

Para aprofundar nos padrdes de Viewability e Para insights sobre tendéncias de marketing digital
tendéncias de mercado. e midia programatica.

Livros sobre LTV e Economia da Webinars sobre LGPD e Privacidade de
Recorréncia Dados

Para entender a fundo o valor do cliente a longo Para se manter atualizado sobre as

prazo. regulamentacoes.

[ NOTA IMPORTANTE

As informacdes regulatérias/legais/técnicas desta aula estdo atualizadas até 2025. Consulte sempre
fontes oficiais para verificar alteracoes.



