
Aula 17 3 Mídia Display e a Rede de Display 
do Google (GDN)
Você já se pegou navegando em um site de notícias, lendo um blog sobre seu hobby favorito ou até mesmo 
jogando um aplicativo no celular, e de repente, um anúncio visualmente atraente aparece na tela? Não estamos 
falando daqueles anúncios chatos que interrompem seu vídeo, mas sim de banners, imagens ou pequenos vídeos 
que se integram ao conteúdo que você está consumindo. Essa é a Mídia Display, uma ferramenta poderosa no 
arsenal de qualquer profissional de marketing digital.

Nesta aula, vamos desvendar o universo da Mídia Display, focando especialmente na Rede de Display do Google 
(GDN). Entender como ela funciona e como utilizá-la estrategicamente é crucial para quem busca não apenas 
alcançar um público vasto, mas também impactar as pessoas certas, no momento certo, com a mensagem visual 
mais adequada. Prepare-se para ir além do básico e descobrir como transformar simples imagens em verdadeiras 
máquinas de conexão com seu consumidor.

Ao final desta jornada, você será capaz de:

Identificar os principais formatos de Mídia Display e suas aplicações.

Compreender o funcionamento da Google Display Network (GDN) e seu vasto alcance.

Aplicar as diversas opções de segmentação da GDN para atingir públicos específicos.

Desenvolver estratégias eficazes de remarketing e retargeting para reconquistar clientes.

Criar anúncios display que realmente convertam, seguindo as melhores práticas do mercado.

Esta aula é um convite para você dominar uma das ferramentas mais visuais e impactantes do marketing digital, 
essencial para construir marcas fortes e gerar resultados. Vamos começar?



Desvendando a Mídia Display: O Outdoor 
Digital do Século XXI
Imagine que você está dirigindo pela cidade e vê um outdoor gigante anunciando um produto que você adora. Ele 
chama sua atenção, te faz pensar na marca e talvez até te motive a procurar mais informações. Agora, transporte 
essa ideia para o mundo digital, onde o "outdoor" pode aparecer em milhares de sites, blogs e aplicativos que você 
visita diariamente. Essa é a essência da Mídia Display: uma forma de publicidade online que utiliza elementos 
visuais (imagens, vídeos, animações) para atrair a atenção do usuário.

Reconhecimento de 
Marca
Gera awareness mesmo antes 
do usuário procurar ativamente 
pelo produto

Alcance Proativo
"Planta" a semente da marca na 
mente do consumidor durante a 
navegação

Presença Constante
Sua marca sempre por perto, de 
forma sutil mas impactante

A grande sacada da Mídia Display é sua capacidade de gerar reconhecimento de marca e despertar o interesse do 
público mesmo antes que ele esteja ativamente procurando por um produto ou serviço. Diferente dos anúncios de 
busca, que aparecem quando alguém já digitou uma palavra-chave específica, a Mídia Display atua de forma mais 
proativa, "plantando" a semente da sua marca na mente do consumidor enquanto ele navega por outros 
conteúdos. É como se sua marca estivesse sempre por perto, de forma sutil, mas impactante.

Os Principais Formatos da Mídia Display: Vestindo a 
Mensagem Certa
No universo da Mídia Display, a forma como sua mensagem é apresentada faz toda a diferença. Não existe um 
formato único que sirva para todas as situações, e entender as nuances de cada um é crucial para maximizar o 
impacto da sua campanha. Pense nisso como escolher a roupa ideal para cada ocasião: um terno para uma 
reunião importante, uma roupa esportiva para a academia. Cada formato tem seu propósito e suas vantagens.

Banners Tradicionais

Os banners são como cartazes digitais, com um 
tamanho fixo e um design pré-definido. Eles são 
ótimos para campanhas com uma mensagem visual 
muito específica ou quando você tem um controle 
criativo total sobre a arte.

Anúncios Responsivos

São verdadeiros camaleões: eles se adaptam 
automaticamente ao espaço disponível em diferentes 
sites e dispositivos, ajustando tamanho, layout e até 
mesmo o conteúdo para garantir a melhor exibição 
possível.

A escolha entre um e outro depende muito do seu objetivo e da sua capacidade de produção criativa. Se você tem 
um designer à disposição para criar diversas peças em tamanhos variados, os banners podem oferecer um 
controle estético maior. No entanto, para quem busca eficiência e alcance em um mundo de telas e tamanhos 
infinitos, os anúncios responsivos se tornam uma ferramenta indispensável, garantindo que sua mensagem seja 
vista de forma otimizada em qualquer lugar.



Banners Tradicionais vs. Anúncios 
Responsivos: Flexibilidade ou Controle?
Quando falamos em formatos de Mídia Display, a escolha entre um banner tradicional e um anúncio responsivo é 
uma das primeiras decisões a serem tomadas. Ambos têm seu lugar e sua utilidade, mas operam com lógicas 
diferentes, como um artista que pinta um quadro com dimensões fixas versus um arquiteto que projeta um edifício 
que se adapta a diferentes terrenos.

Banners Tradicionais
Os banners tradicionais são peças gráficas 
estáticas ou animadas, criadas em tamanhos 
específicos (ex: 300x250 pixels, 728x90 pixels). 
Eles oferecem controle total sobre o design e a 
mensagem, permitindo que a marca crie uma 
experiência visual exata. No entanto, essa rigidez 
exige que você crie múltiplas versões para cobrir 
os diversos espaços publicitários disponíveis, o 
que pode ser trabalhoso e custoso. É ideal para 
campanhas com forte apelo visual e identidade de 
marca bem definida, onde cada pixel conta.

Anúncios Responsivos
Por outro lado, os anúncios responsivos são uma 
solução mais moderna e eficiente. Você fornece 
ao sistema (como a GDN) os elementos básicos: 
títulos, descrições, imagens e logotipos. A 
plataforma então combina e redimensiona esses 
elementos automaticamente para criar anúncios 
que se encaixam em praticamente qualquer 
espaço disponível, seja em um site, aplicativo ou 
vídeo. Isso economiza tempo e recursos, além de 
otimizar a exibição em diferentes dispositivos. A 
desvantagem é um menor controle criativo sobre o 
layout final, mas a flexibilidade e o alcance 
compensam.

A tendência atual, impulsionada pela diversidade de telas e pela automação, favorece os anúncios responsivos. 
Eles garantem que sua mensagem chegue a mais lugares, de forma otimizada, sem a necessidade de um exército 
de designers.

Conceito Âmbito/Aplicação Base/Origem Exemplo

Banners Fixos Campanhas com 
controle criativo total, 
branding

Peças gráficas pré-
definidas (JPG, GIF, 
HTML5)

Anúncio 300x250px 
com design exato para 
um site específico.

Anúncios Responsivos Máximo alcance e 
otimização em diversas 
telas

Combinação de 
elementos (texto, 
imagem, logo)

O Google combina seu 
título e imagem para 
criar um anúncio em 
320x50px.



A Google Display Network (GDN): Onde 
Seus Anúncios Ganham Vida
Agora que entendemos o que é Mídia Display e seus formatos, é hora de conhecer o palco principal onde esses 
anúncios ganham vida: a Google Display Network (GDN). Pense na GDN como uma vasta rede de milhões de sites, 
aplicativos e vídeos do YouTube que se voluntariaram para exibir anúncios do Google. É como se o Google fosse o 
curador de uma galeria de arte gigantesca, e os sites fossem as paredes onde sua obra (o anúncio) pode ser 
exibida.

Alcance Global
Milhões de sites, aplicativos e 
vídeos do YouTube em uma única 
plataforma, oferecendo um dos 
maiores ecossistemas de 
publicidade online do mundo.

Sistema de Leilão 
Inteligente
Não é apenas quem paga mais que 
ganha. O Google considera 
relevância, qualidade criativa e 
histórico da campanha.

Diversidade de Canais
Desde blogs de nicho até grandes 
portais, passando por jogos mobile 
e vídeos populares.

Essa rede é um dos maiores ecossistemas de publicidade online do mundo, oferecendo um alcance 
impressionante. Desde blogs de nicho até grandes portais de notícias, passando por jogos de celular e vídeos 
populares, a GDN está em praticamente todo lugar onde as pessoas passam seu tempo online. Isso significa que, 
com uma única plataforma, você tem o potencial de alcançar uma audiência global, diversificada e engajada.

O Poder do Alcance e a Conexão Omnichannel na GDN
A GDN não é apenas uma coleção de sites; é um universo de oportunidades para sua marca. Seu poder reside não 
só na quantidade de lugares onde seus anúncios podem aparecer, mas também na inteligência por trás de como e 
para quem eles são exibidos. É como ter um megafone que pode ser direcionado para milhares de conversas 
diferentes, garantindo que sua mensagem seja ouvida pelo público mais propenso a se interessar.

Marketing Omnichannel com GDN

Um dos grandes trunfos da GDN é sua capacidade de integrar-se a uma estratégia de marketing 
omnichannel. Imagine que um cliente visita sua loja física, depois pesquisa seu produto online e, mais 
tarde, vê um anúncio seu enquanto navega em um blog. A GDN, com suas opções avançadas de 
segmentação, permite que você crie essa jornada fluida, garantindo que a experiência do consumidor 
seja consistente e coesa em todos os pontos de contato, sejam eles online ou offline.

Conectar a GDN à sua estratégia omnichannel significa que você não está apenas exibindo anúncios, mas sim 
construindo uma narrativa contínua. Por exemplo, se alguém interagiu com seu conteúdo no YouTube (parte da 
GDN), você pode segmentá-lo com um anúncio display em um site parceiro, reforçando a mensagem. Essa 
abordagem unificada não só melhora a percepção da marca, mas também otimiza o investimento, pois você está 
falando com pessoas que já demonstraram algum nível de interesse.



Segmentação na Rede de Display: O 
Segredo para Falar com Quem Importa
Ter um outdoor digital em milhares de lugares é ótimo, mas ter um outdoor digital que aparece apenas para as 
pessoas que realmente se importam com sua mensagem é ainda melhor. É aqui que a segmentação entra em jogo, 
transformando a GDN de uma rede de alcance massivo em uma ferramenta de precisão cirúrgica. Pense na 
segmentação como um filtro inteligente que permite que seus anúncios cheguem aos olhos certos, evitando o 
desperdício de recursos.

Segmentação por Contexto
Anúncios aparecem em páginas 
relevantes ao seu produto ou serviço

Segmentação por Público
Foca em quem a pessoa é e nos 
seus interesses e comportamentos

Segmentação por Canal
Escolha exata de onde seus 
anúncios serão exibidos

A beleza da GDN é que ela oferece diversas camadas de segmentação, permitindo que você refine seu público-
alvo de maneiras muito específicas. Não é apenas sobre "onde" seu anúncio aparece, mas "para quem" e "em que 
contexto". Essa capacidade de direcionamento é o que diferencia uma campanha de Mídia Display genérica de 
uma campanha altamente eficaz, capaz de gerar leads qualificados e vendas.

Segmentação por Contexto: Anúncios Onde a Conversa 
Acontece
A segmentação por contexto é como colocar um anúncio de ração para cachorros em um site sobre cuidados com 
pets, ou um anúncio de viagens em um blog sobre destinos turísticos. A ideia é simples, mas poderosa: seus 
anúncios aparecem em páginas da web cujo conteúdo é relevante para o seu produto ou serviço. O Google analisa 
o texto, as imagens e os vídeos de uma página para entender seu tema e, em seguida, exibe anúncios que se 
encaixam nesse contexto.

Por Palavras-chave

Você informa ao Google quais termos são relevantes 
para seu negócio, e ele busca páginas que os 
contenham.

Por Tópicos

Você seleciona categorias mais amplas (ex: 
"Automóveis", "Esportes", "Beleza"), e o Google exibe 
seus anúncios em sites que se enquadram nessas 
categorias.

Essa abordagem é particularmente eficaz porque você está alcançando pessoas que já estão engajadas com um 
tópico relacionado ao seu negócio. Elas não estão ativamente procurando seu produto, mas estão em um ambiente 
onde a mensagem do seu anúncio faz sentido e pode ser bem recebida. É uma forma de interrupção suave e 
relevante, que tem maior probabilidade de gerar interesse.



Segmentação por Público: Conhecendo 
Quem Você Quer Alcançar
Enquanto a segmentação por contexto foca no "onde" a pessoa está navegando, a segmentação por público se 
aprofunda no "quem" ela é e no "que" ela se interessa. Esta é uma das formas mais poderosas de direcionamento 
na GDN, permitindo que você alcance usuários com base em seus interesses, comportamentos, dados 
demográficos e até mesmo em suas interações anteriores com sua marca. É como ter um mapa detalhado dos 
seus clientes ideais.

Imagine que você vende equipamentos de escalada. Em vez de apenas anunciar em sites sobre montanhismo 
(segmentação contextual), você pode segmentar pessoas que demonstraram interesse em esportes radicais, que 
pesquisaram sobre trilhas ou que visitaram sites de aventura nos últimos meses. Essa abordagem vai além do 
conteúdo da página e foca no perfil do usuário, aumentando significativamente a relevância do seu anúncio.

Públicos-alvo por interesse (afinidade)
Pessoas com paixões e hábitos de longo prazo (ex: 
amantes de culinária, entusiastas de tecnologia).

Públicos-alvo personalizados de 
intenção
Pessoas que estão ativamente pesquisando ou 
planejando comprar algo (ex: "compradores de 
carros novos").

Públicos-alvo demográficos
Idade, gênero, status parental, renda familiar.

Públicos-alvo semelhantes
Usuários com características parecidas com as de 
seus clientes existentes.

Privacidade e Mídia Cookieless

A segmentação por público é crucial em um cenário de privacidade de dados e mídia cookieless, onde a 
capacidade de rastrear usuários de forma individual está diminuindo. O Google, com seus dados 
agregados e modelos de aprendizado de máquina, continua a oferecer formas eficazes de alcançar 
grupos de interesse, adaptando-se às novas regulamentações como a LGPD e garantindo que os 
anunciantes possam continuar a encontrar seus clientes sem comprometer a privacidade.



Segmentação por Canal: Escolhendo a 
Vitrine Perfeita
Além de segmentar pelo que a pessoa está lendo (contexto) ou quem ela é (público), a GDN permite que você 
escolha exatamente onde seus anúncios serão exibidos. Essa é a segmentação por canal, e ela funciona como 
selecionar a vitrine perfeita para o seu produto em um grande shopping center. Você tem o controle de listar sites, 
aplicativos ou até mesmo vídeos específicos do YouTube onde deseja que sua marca apareça.

Controle Total
Escolha exata dos veículos onde 
seu público-alvo frequenta

Brand Safety
Garante que anúncios não 
apareçam ao lado de conteúdo 
inadequado

Otimização de ROI
Foco apenas nos canais que 
geram os melhores resultados

Essa opção é ideal quando você já conhece os veículos que seu público-alvo frequenta ou quando deseja associar 
sua marca a conteúdos de alta qualidade e relevância. Por exemplo, se você vende produtos de beleza de luxo, 
pode querer que seus anúncios apareçam apenas em blogs de moda renomados ou em revistas online de alto 
padrão. A segmentação por canal oferece um controle granular sobre o ambiente da sua marca.

Estratégias de Remarketing e Retargeting: A Arte de 
Reengajar
Você já visitou um site, olhou um produto, mas não comprou? E depois, por dias, viu anúncios daquele mesmo 
produto em outros sites que visitava? Isso não é coincidência; é remarketing (ou retargeting, termos 
frequentemente usados de forma intercambiável no contexto da GDN). Pense nisso como um vendedor atencioso 
que, ao perceber seu interesse, te lembra do produto de forma educada e persistente, sem ser invasivo.

Visitante do Site
Usuário demonstra interesse 
inicial

Lista de Remarketing
Sistema cria segmento 
personalizado

Anúncio Direcionado
Mensagem personalizada para 
reengajar

O remarketing é uma das estratégias mais eficazes na Mídia Display porque ele foca em usuários que já 
demonstraram algum nível de interesse na sua marca. Eles já visitaram seu site, adicionaram um item ao carrinho, 
ou interagiram com seu conteúdo. Isso significa que eles estão mais propensos a converter do que um usuário 
completamente novo. É como regar uma semente que já foi plantada, em vez de tentar plantar uma nova do zero.

Na GDN, você pode criar listas de remarketing com base em diversas ações dos usuários: visitantes do site, 
usuários de aplicativos, espectadores de vídeos do YouTube, e até mesmo listas de clientes que você já possui. 
Com essas listas, você pode exibir anúncios personalizados, oferecendo um desconto, um lembrete do carrinho 
abandonado ou um produto complementar. Essa personalização aumenta drasticamente as chances de conversão 
e fortalece o relacionamento com o cliente.



Boas Práticas para Criação de Anúncios 
Display Eficazes: O Que Realmente Funciona
Ter a estratégia de segmentação perfeita é um passo gigantesco, mas de nada adianta se o seu anúncio não for 
atraente e eficaz. A criação de anúncios display é uma arte que combina design, copywriting e psicologia. Pense 
no seu anúncio como um convite: ele precisa ser bonito, claro e despertar a curiosidade para que a pessoa queira 
aceitar. Um anúncio mal feito pode ser ignorado, por mais que a segmentação esteja correta.

1 Clareza da Mensagem
Em um mundo de informações abundantes, seu 
anúncio tem poucos segundos para transmitir 
sua proposta de valor. Use textos concisos e 
diretos, que informem o que você oferece e qual 
benefício o usuário terá. Evite jargões e seja o 
mais objetivo possível. A imagem ou vídeo deve 
complementar essa mensagem, não competir 
com ela.

2 Call-to-Action (CTA) Eficaz
O que você quer que o usuário faça depois de 
ver seu anúncio? "Compre Agora", "Saiba Mais", 
"Baixe o Ebook", "Inscreva-se". O CTA deve ser 
visível, claro e persuasivo, guiando o usuário 
para o próximo passo. Sem um CTA bem 
definido, seu anúncio pode até gerar interesse, 
mas não direcionar para a conversão.

3 Teste A/B Constante
Crie diferentes versões do seu anúncio (com 
imagens diferentes, textos variados, CTAs 
distintos) e teste-as simultaneamente. O Google 
Ads permite que você faça isso de forma 
automatizada, exibindo as diferentes versões 
para públicos semelhantes e medindo qual delas 
performa melhor. É como ter um laboratório de 
marketing, onde você refina suas criações com 
base em dados reais, não em suposições.

4 Otimização Mobile
A maioria das pessoas acessa a internet pelo 
celular, e seu anúncio precisa estar impecável 
em telas pequenas. Isso significa imagens de alta 
qualidade que carregam rápido, textos legíveis e 
CTAs fáceis de clicar com o polegar. Lembre-se 
que a experiência do usuário é primordial, e um 
anúncio que não funciona bem no mobile pode 
ser rapidamente descartado.

Mentalidade de Experimentação

O marketing digital não é uma ciência exata, e o que funciona para uma campanha pode não funcionar 
para outra. Por isso, a mentalidade de experimentação é fundamental. Uma prática indispensável é o 
teste A/B. Crie diferentes versões do seu anúncio e teste-as simultaneamente para descobrir qual 
performa melhor com base em dados reais.



Integrando Mídia Display na Estratégia 
Omnichannel e o Futuro Cookieless
Chegamos a um ponto crucial que conecta tudo o que vimos até agora com as tendências mais quentes do 
marketing digital. A Mídia Display não é uma ilha; ela é parte integrante de um ecossistema maior. A integração 
com uma estratégia omnichannel significa que seus anúncios display devem conversar com suas campanhas de 
e-mail marketing, suas redes sociais, seu atendimento ao cliente e até mesmo sua loja física. A experiência do 
consumidor deve ser fluida e consistente, independentemente do canal.

O Cenário Cookieless e Suas Implicações
Em 2025, a privacidade de dados e a mídia cookieless são realidades incontornáveis. Com o fim dos cookies de 
terceiros e a crescente preocupação com a LGPD e outras regulamentações, a forma como segmentamos e 
medimos campanhas está mudando. Isso não significa o fim da Mídia Display, mas sim uma evolução. A GDN, por 
exemplo, já está se adaptando com soluções baseadas em dados primários (first-party data), segmentação 
contextual aprimorada e modelos de aprendizado de máquina que respeitam a privacidade.

Dados Primários (First-Party Data)
Informações coletadas diretamente dos seus 
clientes

Segmentação Contextual Aprimorada
Foco no conteúdo da página, não no usuário 
individual

Machine Learning
Modelos que respeitam a privacidade e encontram 
padrões

Automação Programática
Otimização em tempo real sem rastreamento 
individual

Essa transição também impulsiona a automação e a mídia programática, que será o tema da nossa próxima aula. A 
GDN já utiliza muitos princípios programáticos, como leilões em tempo real (RTB) e otimização automatizada. 
Compreender como a Mídia Display se encaixa nesse cenário de automação e inteligência artificial é fundamental 
para o profissional de marketing do futuro. É um momento de desafios, mas também de grandes oportunidades 
para inovar e criar campanhas ainda mais inteligentes e eficazes.

Loja Física
Experiência presencial

Site/E-commerce
Navegação online

App Mobile
Interação móvel

E-mail Marketing
Comunicação direta

Redes Sociais
Engajamento social

Display Ads
Presença visual



Consolidação: Sua Jornada na Mídia Display
Chegamos ao fim da nossa jornada pela Mídia Display e a Google Display Network. Vimos que essa ferramenta vai 
muito além de simples banners, sendo um pilar estratégico para qualquer campanha de marketing digital. Desde a 
compreensão dos formatos e do vasto alcance da GDN, passando pelas poderosas opções de segmentação 
(contexto, público, canal) até as estratégias de remarketing e as boas práticas de criação, você agora tem um 
arsenal de conhecimentos para impactar seu público de forma visual e eficaz.

Criatividade + Dados
Combine elementos visuais 
impactantes com insights 
baseados em dados para 
maximizar resultados

Relevância é Tudo
Sempre busque a relevância 
para o usuário em cada ponto 
de contato da jornada

Consistência 
Omnichannel
Mantenha a consistência da 
marca em todos os pontos de 
contato do cliente

Lembre-se que a Mídia Display é uma ferramenta dinâmica, que exige constante aprendizado e adaptação, 
especialmente diante das tendências de privacidade e automação. O segredo do sucesso está em combinar 
criatividade com dados, sempre buscando a relevância para o usuário e a consistência da marca em todos os 
pontos de contato.

Em prática:

Comece com anúncios responsivos para maximizar o alcance e a otimização.

Combine segmentação por público e contexto para refinar seu direcionamento.

Crie listas de remarketing para reengajar visitantes do seu site.

Teste diferentes mensagens e CTAs para otimizar a performance dos seus anúncios.

Mantenha-se atualizado sobre as mudanças de privacidade e as soluções cookieless.

Autoavaliação
Qual das seguintes opções descreve melhor a principal vantagem dos anúncios display responsivos em 
comparação com os banners fixos?

1.

a) Maior controle criativo sobre o design final.

b) Adaptação automática a diferentes tamanhos e layouts de tela.

c) Exclusividade de exibição em sites de alto tráfego.

d) Menor custo por clique garantido.

Um profissional de marketing deseja exibir anúncios para pessoas que visitaram seu site de e-commerce, mas 
não finalizaram a compra. Qual estratégia de segmentação da GDN seria mais adequada para essa finalidade?

2.

a) Segmentação por contexto, utilizando palavras-chave relacionadas ao produto.

b) Segmentação por público de afinidade, alcançando interesses amplos.

c) Segmentação por canal, escolhendo sites específicos de notícias.

d) Remarketing, criando uma lista de usuários que abandonaram o carrinho.

Em um cenário de "mídia cookieless" e leis como a LGPD, qual das abordagens de segmentação da GDN tende 
a ganhar mais relevância para os anunciantes?

3.

a) Apenas segmentação demográfica.

b) Segmentação contextual e baseada em dados primários (first-party data).

c) Exclusivamente segmentação por canal.

d) Segmentação por públicos-alvo semelhantes, sem qualquer adaptação.

Qual elemento é considerado crucial para guiar o usuário à próxima etapa após visualizar um anúncio display 
eficaz?

4.

a) Uma imagem de fundo complexa.

b) Um texto longo e detalhado.

c) Um Call-to-Action (CTA) claro e visível.

d) A ausência de qualquer texto no anúncio.

Explique brevemente como a Mídia Display pode ser integrada a uma estratégia de marketing omnichannel, 
considerando a experiência do consumidor.

5.



Gabarito e Próximos Passos

1
Resposta: b)

2
Resposta: d)

3
Resposta: b)

4
Resposta: c)

Resposta da Questão 5:

A Mídia Display se integra ao omnichannel ao garantir que a mensagem da marca seja consistente e 
coesa em todos os pontos de contato do cliente, online e offline. Por exemplo, um cliente que visitou a 
loja física pode ser impactado por um anúncio display online, reforçando a marca e direcionando-o para 
uma ação digital, criando uma jornada fluida e unificada.

Conexão com a Próxima Aula
Esta aula nos preparou para entender como os anúncios visuais são entregues e segmentados. Na Aula 18 3 Mídia 
Programática: Fundamentos e Ecossistema (Parte 1), vamos aprofundar ainda mais na automação e inteligência 
por trás da compra e venda de espaços publicitários, explorando como a Mídia Programática otimiza a entrega de 
anúncios display e muito mais.

Recursos Adicionais

Central de Ajuda do 
Google Ads
Para tutoriais e guias 
atualizados sobre a GDN.

Blog Think with Google
Para insights e tendências 
sobre marketing digital e 
publicidade.

Artigos sobre LGPD e 
Privacidade
Para entender as implicações 
legais no planejamento de 
mídia.

NOTA IMPORTANTE: As informações regulatórias/legais/técnicas desta aula estão atualizadas até 2025. Consulte 
sempre fontes oficiais para verificar alterações.


