Aula 19 - Midia Programatica: Operacao e
Estrategia (Parte 2)

Desvendando a Midia Programatica: Operacao e Estratégia na Pratica

Bem-vindo(a) a segunda parte da nossa jornada pela Midia Programatica, um universo que esta redefinindo a
publicidade digital. Se vocé ja se sentiu um pouco perdido(a) com a velocidade das mudancas no marketing, saiba
gue nao esta sozinho(a). A boa noticia é que, ao final desta aula, vocé tera uma compreensao muito mais clara de
como as campanhas sao realmente construidas e otimizadas nesse ambiente dinamico.

Nesta aula, nosso objetivo € ir além dos conceitos basicos e mergulhar na operacao e nas estratégias que fazem a
diferenca. Imagine-se no comando de uma campanha, tomando decisées que impactam diretamente o sucesso de
uma marca. E exatamente isso que exploraremos: desde a estruturagdo em plataformas especificas até as nuances
da otimizacao e os desafios futuros, como a era pdés-cookies. Vocé sera capaz de compreender a logica por tras
das decisdes de lances, identificar riscos como fraude e garantir que suas mensagens sejam vistas pelo publico
certo, no momento certo.

A relevancia pratica deste conhecimento é imensa. No mercado de trabalho atual, dominar a midia programatica
nao é apenas um diferencial, mas uma necessidade para qualquer profissional de marketing que busca resultados
e eficiéncia. Para os estudantes universitarios, esta aula oferece uma visao aprofundada que complementa a teoria
e prepara para os desafios reais. Para os candidatos a concursos, é uma oportunidade de solidificar
conhecimentos essenciais e agregar valor ao seu curriculo.

Para que vocé possa acompanhar essa jornada de forma fluida, vamos revisitar brevemente o ecossistema
programatico que exploramos na aula anterior. Pense nisso como um aquecimento antes de mergulharmos nas
aguas mais profundas da operacao. Em seguida, vamos desdobrar a estruturacao de campanhas em uma DSP
(Demand-Side Platform), as estratégias de lances e otimizacao, e topicos cruciais como Brand Safety, Ad Fraud e
Viewability. Por fim, olharemos para o horizonte, discutindo o futuro da programatica na era pés-cookies e a
importancia da integracao omnichannel. Prepare-se para desmistificar a programatica e transforma-la em uma
ferramenta poderosa em suas maos.



O Coracao da Programatica: Recapitulando o
Ecossistema

Vocé se lembra daquela sensacao de estar em um grande mercado, onde compradores e vendedores negociam
em tempo real, mas de forma invisivel? E exatamente essa a analogia que nos ajuda a entender o ecossistema
programatico. Na aula anterior, desvendamos as pecas desse quebra-cabeca, mas é fundamental que tenhamos
clareza sobre como elas interagem antes de mergulharmos na operacao. Afinal, para pilotar um carro, vocé precisa
saber onde estao o motor, as rodas e o volante, certo?

[ O problema que a midia programatica resolve é a ineficiéncia e a falta de escala da compra e venda de
anuncios de forma manual. Antigamente, um anunciante precisava negociar com cada site ou veiculo de
midia individualmente. Era um processo lento, caro e com pouca capacidade de segmentacao.

A programatica veio para automatizar tudo isso, conectando quem quer anunciar com quem tem espaco para exibir
anuncios, tudo em milissegundos.

Anunciante Publisher

Quer veicular sua mensagem para o publico certo Tem espaco em seu site ou aplicativo para exibir
anuncios

DSP SSP

Plataforma que o anunciante usa para comprar Plataforma que o publisher usa para vender seus

espacos automaticamente espacos

Do lado do publisher, temos a Supply-Side Platform (SSP), que € a plataforma que ele usa para vender seus
espacos de midia. E o "cérebro" do vendedor, que otimiza o preco e a exibicdo dos anuncios. E para que DSPs e
SSPs se conectem, existe o Ad Exchange, um verdadeiro leilao em tempo real onde 0s espacos sao comprados e
vendidos em milissegundos. E como uma bolsa de valores para anuncios. Além disso, temos as Data Management
Platforms (DMPs), que coletam e organizam dados para segmentacao, e os Ad Servers, que entregam 0s
anuncios e rastreiam seu desempenho. Compreender essa dindmica é o primeiro passo para operar com maestria.



Estruturando uma Campanha em uma DSP:
Onde a Magica Acontece

Agora que revisitamos o palco, € hora de subir nele e comecar a atuar. Onde vocé, como estrategista de midia,
realmente coloca a mao na massa? A resposta é: na Demand-Side Platform (DSP). Pense na DSP como a sua
central de comando, o cockpit de um aviao onde vocé define o destino, a velocidade e a altitude da sua campanha.
Sem uma boa compreensao de como operar essa ferramenta, suas estratégias, por mais brilhantes que sejam,
ficardo apenas no papel.

O desafio aqui € transformar uma ideia de campanha em uma série de configuracdes técnicas que a DSP possa
executar. Nao basta querer atingir "pessoas interessadas em tecnologia"; é preciso traduzir isso em critérios de
segmentacao especificos dentro da plataforma.

01 02 03

Definir Objetivo da Estabelecer Orcamento e Segmentacao de Publico
Campanha Periodo Usar dados demograficos,

Gerar vendas, aumentar Definir quanto investir e por quanto interesses, comportamentos e dados
reconhecimento da marca ou tempo a campanha ficara ativa. de primeira parte para encontrar as
capturar leads? Esse objetivo guiara pessoas certas.

todas as suas escolhas

subsequentes.

04 05

Escolher Formatos e Criativos Configurar Estratégias de Lances

Selecionar banners, videos, audio e fazer upload dos Definir como e quanto vocé esta disposto a pagar pelos
materiais criativos. espacos de midia.

Por exemplo, se vocé esta lancando um novo ténis de corrida, sua segmentacao pode incluir pessoas que
visitaram sites de esportes, que pesquisaram por "maratona" ou que ja compraram produtos esportivos online. A
DSP permite que vocé combine esses critérios de forma sofisticada. Cada um desses passos € interconectado e
fundamental para o sucesso da sua campanha, transformando sua visao em realidade digital.



Estratéegias de Lances (Bidding): O Leilao em

Tempo Real

Imagine-se em um leilao de arte, mas que acontece milhdes de vezes por segundo, com milhares de compradores

e vendedores, e onde o item leiloado é um espaco para exibir um anuncio. Essa € a esséncia do Real-Time Bidding

(RTB), o motor por tras da midia programatica. Entender as estratégias de lances é como aprender a jogar xadrez:

nao basta saber como as pecas se movem, é preciso antecipar os movimentos do adversario e planejar sua jogada

para vencer.

[ O problema que as estratégias de lances resolvem é como garantir que seu anuncio seja exibido para o

publico certo, no momento certo, pelo preco mais eficiente. Se vocé pagar demais, desperdica

orcamento. Se pagar de menos, seu anuncio pode nao ser exibido.

CPM (Custo por Mil Impressoes)

Vocé paga por cada mil vezes que seu anuncio é
exibido. E ideal para campanhas de
reconhecimento de marca, onde o objetivo é
maximizar a visibilidade.

@

CPA (Custo por Aquisicao/Acao)

Vocé paga quando uma acao especifica é
concluida, como uma compra, um download ou um
preenchimento de formulario. Perfeito para
campanhas de performance.

<

CPC (Custo por Clique)

Vocé paga apenas quando alguém clica no seu
anuncio. Otimo para campanhas que visam trafego
para um site ou landing page.

2o

vCPM (Custo por Mil Impressoes
Visiveis)

Uma evolucado do CPM, onde vocé paga apenas por
impressdes que sao consideradas visiveis. Isso
garante que seu investimento nao seja em anuncios
gue ninguém viu.

A escolha da estratégia depende do seu objetivo. Se vocé quer que sua marca seja vista por milhdes de pessoas, o

CPM ou vCPM sao ideais. Se quer levar pessoas para o seu site, o CPC € mais indicado. E se o foco é vender, o

CPA sera seu melhor amigo. A DSP, com seus algoritmos de machine learning, pode ajustar os lances

automaticamente para atingir seu objetivo da forma mais eficiente, aprendendo com o desempenho da campanha

em tempo real.



Otimizacao de Campanhas: Ajustando as
Velas em Mar Aberto

Configurar uma campanha é apenas o comeco da jornada. Lancar uma campanha programatica sem otimizacao é

como soltar um barco no mar sem um leme: ele pode ir a algum lugar, mas dificiimente chegara ao destino

desejado. A otimizacao de campanhas é o processo continuo de analisar o desempenho e fazer ajustes para
melhorar os resultados, garantindo que cada centavo do seu orcamento seja investido da forma mais inteligente

possivel.

O
A
Teste A/B

Compare duas versdes de um
anuncio (ou de uma segmentacao,
ou de uma estratégia de lance) para
ver qual performa melhor.
Aprendizado continuo na pratica.

7

Frequency Capping

Limitar o numero de vezes que um
usuario vé seu anuncio para evitar

fadiga e desperdicio de impressoes.

4

Ajuste de Segmentacao

Refinar o publico-alvo, adicionando
ou removendo critérios com base no
desempenho. Foque nos grupos que
respondem melhor.

L]

Negative Targeting

Excluir sites, aplicativos ou
palavras-chave onde seus anuncios
nao estao performando bem ou
onde a audiéncia nao é relevante.

O problema que a otimizacao resolve € a constante mudanca no comportamento do consumidor, na
concorréncia e nas condicdes do mercado. O que funciona hoje pode nao funcionar amanha.

=

Otimizacao de Criativos

Substituir anuncios com baixo
desempenho por novos designs ou
mensagens que geram mais
engajamento.

A otimizacdo é um ciclo continuo de analise, ajuste e reavaliaco. E a arte de extrair o maximo valor de cada

impressao e clique, transformando dados em decisdes estratégicas que impulsionam o0 sucesso da campanha.



Topicos Avancados: Protegendo sua Marca
e seu Investimento

A medida que o ecossistema programatico se torna mais sofisticado, surgem também novos desafios e
preocupacdes. Nao basta apenas veicular anuncios; é preciso garantir que eles aparecam em ambientes seguros,
que ndo sejam alvo de fraudes e que realmente sejam vistos pelo publico. E como construir uma casa: vocé ndo se
preocupa apenas com a estrutura, mas também com a seguranca contra ladrées (Ad Fraud) e com a qualidade da
vista (Viewability), além de garantir que a vizinhanca seja boa (Brand Safety).

Brand Safety

Protegendo a Imagem da Sua
Marca

Refere-se a pratica de garantir
gue seus anuncios nao
aparecam ao lado de conteudo
inadequado, ofensivo, ilegal ou
controverso. Imagine um
anuncio de uma marca de
brinquedos infantis aparecendo
em um site de noticias falsas ou
de conteudo violento. Isso pode
causar um dano irreparavel a
imagem da marca.

o Listas de exclusao de sites e
categorias

e Inteligéncia artificial para
identificar riscos

e Bloqueio de ambientes
inadequados em tempo real

Ad Fraud

Combatendo a Fraude
Publicitaria

E a pratica de gerar impressées
ou cliques falsos em anuncios,
geralmente por meio de bots ou
softwares maliciosos, com o
objetivo de roubar o orcamento
dos anunciantes. Isso pode
incluir bots que simulam visitas
a sites, cliques falsos ou até
mesmo o "empilhamento" de
anuncios.

e Analise de padrdes de
trafego

e Identificacao de IPs
suspeitos

o Tecnologias avangadas de
deteccao

Viewability

Garantindo que Seu Anuncio
Seja Visto

E a métrica que indica se um
anuncio teve a oportunidade de
ser visto por um usuario. Nao
basta o anuncio ser carregado
na pagina; ele precisa aparecer
na tela do usuario por um tempo
minimo. O IAB define que um
anuncio display é visivel se 50%
de seus pixels estiverem na tela
por pelo menos 1 segundo.

e Relatorios de viewability
detalhados

e Otimizacao para maximizar
visibilidade

e Garantia de ROI efetivo

Esses trés pilares sao cruciais para a saude e a eficacia de qualquer campanha programatica, transformando a

complexidade do ambiente digital em um espaco mais seguro e transparente para as marcas.



O Futuro da Programatica: Navegando na Era
Pos-Cookies

Estamos a beira de uma das maiores transformacdées na publicidade digital: o fim dos cookies de terceiros. Essa

mudanca, impulsionada por preocupacdes com a privacidade de dados e legislacdes como a LGPD, esta

redefinindo como as marcas se conectam com seus consumidores. E como se, de repente, 0 mapa que vocé

sempre usou para navegar se tornasse obsoleto, e vocé precisasse aprender a usar novas ferramentas e

referéncias para chegar ao seu destino.

() O problema central € que os cookies de terceiros tém sido a espinha dorsal da segmentacao e do

rastreamento de usuarios na web por décadas. Com o fim desses cookies, a capacidade de identificar e

direcionar anuncios para individuos especificos em escala sera drasticamente limitada.

ar,

A

Dados de Primeira Parte

Os dados coletados diretamente pelas marcas a partir de suas proprias interacées com os clientes se
tornarao ainda mais valiosos. Sao a "mina de ouro" que as empresas ja possuem.

Contextual Targeting

Em vez de segmentar o usuario, a segmentacao contextual foca no conteudo da pagina. Se um
usuario esta lendo sobre carros elétricos, € provavel que se interesse por anuncios de veiculos
elétricos.

Identificadores Universais

Solucdes baseadas em identificadores andnimos e agregados, que nao dependem de cookies de
terceiros, estdo sendo propostas por consorcios da industria.

Privacy Sandbox do Google

Conjunto de APIs que permitem a segmentacao e a medicao de anuncios sem cookies de terceiros,
mantendo a privacidade do usuario.

Data Clean Rooms

Ambientes seguros onde diferentes empresas podem combinar seus dados de primeira parte de forma
anonimizada e agregada, sem compartilhar os dados brutos.

A era pds-cookies nao é o fim da publicidade digital, mas sim uma evolucao que exige criatividade, respeito a
privacidade e um foco renovado na construcao de relacionamentos diretos com os consumidores.



A Integracao Omnichannel: Conectando
Pontos para uma Experiéncia Completa

No cenario atual, onde o consumidor transita fluidamente entre o online e o offline, a ideia de tratar cada canal de

comunicacao como uma ilha isolada é um erro custoso. E aqui que entra a Integraciao Omnichannel, uma

estratégia que busca unificar a experiéncia do consumidor em todos os pontos de contato, garantindo consisténcia
e sinergia. Pense nisso como uma orquestra, onde cada instrumento (canal) toca sua parte, mas todos trabalham

em harmonia para criar uma melodia coesa e impactante.

Segmentacao Unificada

Utilizar dados de primeira parte
(online e offline) para criar perfis
de clientes mais ricos e
segmentar anuncios de forma
mais precisa.

Atribuicao Multicanal

Compreender como diferentes
pontos de contato contribuem
para a decisao final de compra,
otimizando o investimento.

O problema que a integracao omnichannel resolve é a fragmentacao da experiéncia do cliente. Quantas vezes
vocé ja viu um anuncio online de um produto, foi a loja fisica e o vendedor nao tinha ideia do seu interesse?

Retargeting Inteligente

Reengajar usuarios que
interagiram com a marca em
qualquer canal, seja online ou
offline.

Mensagens Consistentes

Garantir que a comunicacao da
marca seja coerente em todos o0s
canais, reforcando a identidade e
a proposta de valor.

A integracao omnichannel, potencializada pela midia programatica, é a chave para criar experiéncias de cliente

memoraveis e eficazes, onde cada interacao € uma peca valiosa no quebra-cabeca da jornada do consumidor.



Quadro Comparativo: Estratégias de Lances

Para solidificar a compreensao das diferentes abordagens de lances, vamos visualizar suas caracteristicas

principais.

Conceito

CPM

CPC

CPA

vCPM

Ambito/Aplicacao

Reconhecimento de
Marca, Visibilidade

Geracao de Trafego,
Engajamento

Performance, Vendas,
Leads

Qualidade da
Impressao, Visibilidade
Real

Base/Origem

Impressoes

Cliques

Acbes/Conversdes

Impressoes Visiveis

Exemplo de Uso

Campanha para lancar
um novo produto e
alcancar o maximo de
pessoas.

Campanha para levar
usuarios a um blog ou
landing page especifica.

Campanha para gerar
vendas diretas em um
e-commerce ou
inscricoes em um
evento.

Campanha de branding
que exige que o anuncio
seja efetivamente visto
pelo usuario.



Quadro Comparativo: Desafios da
Programatica

Para entender melhor as nuances dos desafios que abordamos, veja este comparativo.

Conceito Ambito/Aplicacao Base/Origem Exemplo de Prevencao
Brand Safety Protecao da Reputacao Conteudo do Site/App Exclusao de categorias
da Marca de conteudo sensivel ou

sites especificos.

Ad Fraud Protecao do Trafego Falso (Bots) Uso de ferramentas de
Investimento deteccao de fraude e
Publicitario analise de padrdes de
trafego.
Viewability Garantia de Posicao e Tempo de Otimizacao para
Visualizacao do Exibicao posicoes acima da
Anuncio dobra e formatos de alta

visibilidade.



Consolidacao: Sua Jornada na Midia
Programatica

Chegamos ao fim da nossa exploracao sobre a operacao e estratégia da midia programatica. Percorremos um
caminho que comegou com a revisao do complexo ecossistema, passou pela estruturacao de campanhas em
DSPs, desvendou as estratégias de lances e a arte da otimizagcao continua. Mergulhamos em topicos cruciais como
Brand Safety, Ad Fraud e Viewability, que protegem sua marca e seu investimento, e olhamos para o futuro
desafiador, mas promissor, da era pos-cookies e da integracao omnichannel.

Vocé agora compreende que a midia programatica nao € apenas uma ferramenta tecnoldgica, mas um campo que
exige estratégia, analise de dados e uma visao holistica do consumidor. E a capacidade de transformar dados em
decisdes inteligentes, de proteger sua marca em um ambiente vasto e de se adaptar a um cenario em constante
mudanca.

Sempre comece uma campanha programatica definindo claramente seus objetivos
e a estratégia de lances mais adequada.

Monitore o desempenho constantemente e esteja pronto(a) para otimizar
segmentacoes, criativos e lances.

Priorize a Brand Safety e utilize ferramentas para combater Ad Fraud, protegendo a
reputacao e o orcamento da sua marca.

Prepare-se para o futuro cookieless, explorando dados de primeira parte e
segmentacao contextual.

Pense na experiéncia do consumidor de forma integrada, conectando os pontos
online e offline.



Autoavaliacao

1. Qual das seguintes plataformas é utilizada pelo anunciante para comprar espacos de midia de forma

automatizada?

(0]

(¢]

o

(¢]

a) SSP (Supply-Side Platform)

b) Ad Exchange

c) DSP (Demand-Side Platform)
)

d) DMP (Data Management Platform)

2. Uma campanha de midia programatica com o objetivo principal de gerar vendas diretas em um e-commerce

seria mais eficiente utilizando qual estrategia de lances?

(¢]

o

(¢]

(¢]

a) CPM (Custo por Mil Impressées)
b) CPC (Custo por Clique)
c) CPA (Custo por Aquisicao)

)

d) vCPM (Custo por Mil Impressdes Visiveis)

3. O conceito de "Brand Safety" na midia programatica refere-se a pratica de:

(¢]

o

(¢]

(¢]

a) Garantir que os anuncios sejam vistos por um tempo minimo na tela do usuario.

b) Proteger a marca contra fraudes e cliques invalidos.

c) Assegurar que 0s anuncios nao aparecam ao lado de conteudo inadequado ou ofensivo.
)

d) Otimizar o custo por aquisicao da campanha.

4. No contexto da era pos-cookies, qual das seguintes abordagens ganha maior relevancia para a segmentacao

de anuncios?

(0]

(¢]

o

(¢]

a) Uso exclusivo de cookies de terceiros.

)
b) Foco em dados de primeira parte (first-party data).
c) lgnorar completamente a segmentacao de publico.

)

d) Dependéncia total de identificadores universais sem consentimento.

5. Explique brevemente como a integracao omnichannel, aliada a midia programatica, pode melhorar a experiéncia

do cliente e a eficacia de uma campanha.



Gabarito

Questao 1 Questao 2

c) DSP (Demand-Side Platform) c) CPA (Custo por Aquisicao)

Questao 3 Questao 4

c) Assegurar que os anuncios nhao aparecam ao b) Foco em dados de primeira parte (first-party
lado de conteudo inadequado ou ofensivo. data).

[J Questio 5 - Resposta

A integracao omnichannel, com a midia programatica, permite unificar a jornada do cliente online e
offline. Isso significa que a marca pode usar dados de interacdes em todos 0s canais para criar
segmentacdes mais precisas e entregar mensagens consistentes e personalizadas. Por exemplo, um
cliente que visitou uma loja fisica pode receber um anuncio programatico online com uma oferta
relevante, melhorando a experiéncia e aumentando a chance de conversao ao longo de toda a jornada.



Proximos Passos e
Recursos

Proxima Aula

Aula 20 - Video Online e Publicidade em Plataformas de
Streaming. Prepare-se para explorar como o video esta dominando
o cenario digital e as estratégias para anunciar em plataformas
como YouTube, Neftflix e outras.

Recursos Adicionais

F

IAB Brasil

Para acompanhar as ultimas tendéncias e padrdes da industria de
publicidade digital no mercado brasileiro.

36!

Google Ads Help

Para aprofundar conhecimentos praticos em plataformas de anuncios e
suas funcionalidades avancadas.

| —)

Artigos sobre LGPD e Privacidade

Para entender o impacto regulatorio na publicidade e as melhores
praticas de compliance.

[JJ NOTA IMPORTANTE: As informacdes
regulatorias/legais/técnicas desta aula estao atualizadas até
2025. Consulte sempre fontes oficiais para verificar alteracoes.



