
Aula 20 3 Vídeo Online e Publicidade em 
Plataformas de Streaming
A Tela que Conecta: Desvendando o Poder do Vídeo Online e Streaming na Publicidade

Imagine-se chegando em casa depois de um dia exaustivo. Você só quer relaxar, talvez assistir a um vídeo no 
YouTube, uma série na Netflix ou acompanhar uma live na Twitch. Essa cena, tão comum em nosso cotidiano, 
esconde uma das maiores revoluções do marketing digital: o vídeo online e a publicidade em plataformas de 
streaming. Não é apenas entretenimento; é um universo vasto de oportunidades para marcas se conectarem com 
seu público de maneiras inovadoras e impactantes.

Nesta aula, vamos mergulhar fundo nesse universo. Você já deve ter notado como o vídeo domina nossas redes 
sociais e plataformas de conteúdo, mas a publicidade por trás disso é muito mais complexa e estratégica do que 
parece. Entender como as marcas navegam por esse cenário é crucial para qualquer profissional de mídia que 
busca se destacar e construir campanhas verdadeiramente eficazes.

Ao final desta jornada, você não apenas compreenderá os mecanismos por trás das campanhas de vídeo online, 
mas também será capaz de identificar os formatos mais adequados, analisar métricas essenciais e integrar essas 
estratégias em planos de mídia robustos. Nosso objetivo é que você saia daqui com uma visão clara de como o 
vídeo online e o streaming estão moldando o futuro da publicidade e como você pode ser parte ativa dessa 
transformação, seja para cumprir suas horas complementares ou para se preparar para um concurso público 
exigente.

Vamos explorar desde o crescimento exponencial do consumo de vídeo até as tendências mais quentes de 2025, 
como a integração omnichannel, o desafio cookieless e a mídia programática. Prepare-se para desvendar os 
segredos que fazem dos vídeos não apenas conteúdo, mas poderosas ferramentas de comunicação e vendas.



Desvendando os Formatos de Anúncio em 
Vídeo: Mais que um "Pular Anúncio"
Quando você está assistindo a um vídeo e de repente surge um anúncio, qual é a sua primeira reação? Muitas 
vezes, é procurar o botão "Pular Anúncio", não é? Mas essa percepção simplista esconde uma complexidade 
estratégica por trás de cada formato de publicidade em vídeo. Os anunciantes não colocam anúncios 
aleatoriamente; eles escolhem formatos específicos para atingir objetivos distintos, considerando o contexto do 
conteúdo e a paciência do espectador.

Imagine que você está em um supermercado, e cada tipo de anúncio em vídeo é como um tipo diferente de 
amostra grátis. Algumas são pequenas e rápidas, apenas para despertar seu interesse (como um bumper ad). 
Outras são mais longas, mas você tem a opção de não provar se não quiser (como um skippable ad). E há aquelas 
que você precisa provar um pouquinho antes de seguir em frente, porque o patrocinador quer garantir que você 
conheça o produto (como um non-skippable ad). Cada uma tem seu propósito e seu momento ideal.

Anúncios Skippable 
(Puláveis)
Aparecem antes, durante ou 
depois do vídeo e podem ser 
pulados após 5 segundos. O 
anunciante só paga se o usuário 
assistir a 30 segundos ou 
interagir com ele.

Ótimos para campanhas de 
performance

Foco em engajamento 
qualificado

Público mais interessado

Anúncios Non-Skippable 
(Não Puláveis)
Geralmente mais curtos (até 15 
ou 20 segundos), não podem 
ser pulados. Ideais para 
mensagens concisas e de alto 
impacto.

Focados em branding e 
alcance

Garantem entrega completa 
da mensagem

Máximo impacto visual

Anúncios Bumper
Vídeos muito curtos, de até 6 
segundos, que não podem ser 
pulados. Como pequenos 
"jingles visuais".

Excelentes para 
reconhecimento de marca

Reforçam mensagens-chave

Lembretes constantes e 
memoráveis

A escolha do formato impacta diretamente a experiência do usuário e a eficácia da campanha. Um anúncio non-
skippable de 30 segundos pode ser irritante, mas um bumper de 6 segundos pode ser apenas um breve interlúdio. 
A chave é equilibrar a mensagem da marca com o respeito ao tempo e à atenção do espectador.



A Revolução do Vídeo Online: Onde Nossos 
Olhos Moram Agora
Você se lembra de quando a televisão era a rainha absoluta do entretenimento visual? Aqueles tempos, embora 
não tão distantes, já parecem de outra era. Hoje, a coroa foi transferida para as plataformas de vídeo online, e 
nossos olhos, antes fixos em um único aparelho, agora passeiam por múltiplas telas, buscando conteúdo sob 
demanda, personalizado e, muitas vezes, interativo. Essa mudança de hábito não é apenas uma preferência; é um 
fenômeno cultural e econômico que redefiniu o cenário da mídia.

Transformação Digital: O YouTube começou como um repositório de vídeos caseiros e hoje é um gigante 
global, um motor de busca de conteúdo, uma plataforma de aprendizado e, claro, um canal de 
entretenimento massivo.

Pense no YouTube, por exemplo. Ele começou como um repositório de vídeos caseiros e hoje é um gigante global, 
um motor de busca de conteúdo, uma plataforma de aprendizado e, claro, um canal de entretenimento massivo. 
Milhões de pessoas passam horas assistindo a tutoriais, vlogs, clipes musicais e documentários. A Twitch, por sua 
vez, transformou a experiência de assistir a jogos em um espetáculo interativo, onde criadores e espectadores 
constroem comunidades vibrantes em tempo real. Essas plataformas não apenas oferecem conteúdo; elas criam 
ecossistemas onde a atenção do usuário é o ativo mais valioso.

Essa migração massiva da atenção para o vídeo online representa um desafio e uma oportunidade gigantesca para 
os anunciantes. O problema não é mais "onde encontrar o público", mas "como se conectar com ele de forma 
relevante e não intrusiva" dentro desse fluxo constante de conteúdo. As marcas precisam entender que estão 
competindo não apenas com outros anúncios, mas com o próprio conteúdo que o usuário escolheu assistir. É um 
jogo de sutileza, relevância e valor.



A Arte de Medir: Métricas que Contam 
Histórias em Vídeo
Colocar um anúncio em vídeo no ar é apenas o começo. O verdadeiro trabalho de um especialista em mídia 
começa na análise dos resultados. Sem métricas claras e bem interpretadas, uma campanha de vídeo é como um 
navio sem bússola, navegando sem saber para onde vai. As métricas nos contam a história do desempenho do 
anúncio, revelando o que funcionou, o que não funcionou e, mais importante, o que pode ser otimizado.

Imagine que você é um chef preparando um prato complexo. Você não apenas joga os ingredientes na panela; 
você prova, ajusta o tempero, observa a textura. As métricas são o "paladar" e a "visão" do profissional de mídia. 
Elas permitem que você ajuste a "receita" da sua campanha em tempo real, garantindo que o resultado final seja 
delicioso para o seu público e eficaz para o seu cliente.

Visualizações (Views)
O número de vezes que seu vídeo foi assistido. Parece 
simples, mas a definição de "visualização" pode variar 
entre plataformas (ex: YouTube conta a partir de 30 
segundos ou interação).

Taxa de Visualização (VTR)
É a porcentagem de pessoas que viram o anúncio até o 
final (ou até o ponto de cobrança, como 30 segundos) 
em relação ao total de impressões. Uma VTR alta indica 
que seu anúncio é envolvente.

Custo por Visualização (CPV)
Quanto você paga por cada visualização qualificada do 
seu anúncio. É crucial para otimizar o orçamento e 
garantir um bom retorno sobre o investimento.

Taxa de Cliques (CTR)
A porcentagem de pessoas que clicaram no seu 
anúncio após vê-lo. Essencial para campanhas que 
buscam levar tráfego para um site ou landing page.

Taxa de Conclusão
A porcentagem de espectadores que assistiram ao 
vídeo até o fim. Fundamental para anúncios non-
skippable e bumpers, onde o objetivo é a entrega 
completa da mensagem.

Engajamento
Inclui likes, comentários, compartilhamentos e 
inscrições geradas pelo anúncio. Mostra o quão bem o 
conteúdo ressoa com a audiência.

Análise Integrada: Analisar essas métricas em conjunto permite uma compreensão profunda do 
desempenho da campanha. Por exemplo, um CPV baixo com uma VTR alta pode indicar um anúncio muito 
eficiente em custo e engajamento.



Além da Tela Pequena: TV Conectada (CTV) 
e o Novo Palco do Streaming
Se o vídeo online dominou nossos celulares e computadores, a TV Conectada (CTV) e as plataformas de streaming 
estão reinventando a experiência da "grande tela" na sala de estar. Não estamos falando da TV a cabo tradicional, 
mas sim de Smart TVs e dispositivos como Roku, Apple TV, Chromecast e consoles de videogame, que permitem 
acesso a serviços de streaming como Netflix, Globoplay, Disney+, HBO Max, entre outros. Essa é uma mudança 
sísmica no consumo de mídia, e a publicidade está correndo para acompanhar.

Pense na sua própria casa. Quantas vezes você ligou a TV para 
assistir a algo que não estava na programação linear? 
Provavelmente, muitas. A CTV oferece o melhor dos dois mundos: 
a qualidade de imagem e som da TV tradicional com a flexibilidade 
e personalização do digital. Para os anunciantes, isso significa a 
oportunidade de alcançar um público engajado, muitas vezes em 
um ambiente familiar e relaxado, com anúncios que podem ser 
mais segmentados do que nunca.

Evolução do Streaming: 
Plataformas como Netflix 
introduziram planos com 
anúncios, abrindo um novo e 
valioso inventário para os 
anunciantes.

Mas a história não termina aqui. A publicidade em serviços de streaming é um campo em rápida evolução. Por 
muito tempo, plataformas como Netflix eram totalmente livres de anúncios. No entanto, a busca por novas fontes 
de receita e a concorrência acirrada levaram muitos desses gigantes a introduzir planos com anúncios, como o 
"Netflix com anúncios" ou o Globoplay, que já integra publicidade. Isso abre um novo e valioso inventário para os 
anunciantes, permitindo que suas mensagens cheguem a milhões de espectadores que antes eram inacessíveis.

A grande vantagem da CTV e do streaming é a capacidade de combinar o alcance massivo da TV com a precisão 
da segmentação digital. Não é mais apenas "atingir quem está assistindo TV", mas "atingir quem está assistindo a 
um determinado tipo de conteúdo, em um determinado momento, com base em seus interesses e dados 
demográficos". É como ter um outdoor gigante na Times Square, mas que muda a mensagem para cada pessoa 
que passa, de acordo com o que ela mais gosta.



Integrando o Vídeo Online no Plano de Mídia: 
A Sinfonia dos Canais
Ter um vídeo incrível e saber onde exibi-lo é fundamental, mas o verdadeiro poder do vídeo online se manifesta 
quando ele é integrado de forma estratégica em um plano de mídia mais amplo. Não se trata de ter uma campanha 
de vídeo isolada, mas de fazer com que o vídeo trabalhe em conjunto com outros canais, criando uma sinfonia 
harmoniosa que amplifica a mensagem da marca e guia o consumidor por uma jornada coesa.

Imagine que seu plano de mídia é uma orquestra. O vídeo online pode ser o violino principal, com sua capacidade 
de emocionar e capturar a atenção. Mas ele precisa da base sólida dos contrabaixos (mídia display), do ritmo da 
bateria (redes sociais) e da melodia dos sopros (e-mail marketing) para criar uma experiência completa. Cada 
instrumento tem seu papel, e juntos, eles produzem uma performance memorável.

Consciência (Awareness)
Vídeos curtos e impactantes em plataformas como 
YouTube, TikTok e Instagram Reels são excelentes 
para apresentar a marca ou um novo produto a um 
público amplo.

Consideração (Consideration)
Vídeos mais longos, tutoriais ou depoimentos de 
clientes podem ser usados para educar o público 
sobre os benefícios do produto, direcionando-os 
para o site da marca.

Conversão (Conversion)
Anúncios de vídeo com chamadas para ação claras, 
talvez em plataformas de streaming com opções de 
compra direta, podem impulsionar vendas ou 
cadastros.

Retenção e Fidelidade
Conteúdo de vídeo exclusivo para clientes, webinars 
ou transmissões ao vivo podem fortalecer o 
relacionamento e incentivar a repetição de compra.

A integração também envolve o uso de dados. Se um usuário assistiu a um vídeo de produto, ele pode ser 
impactado por um anúncio display com um desconto especial. Se ele abandonou o carrinho, um vídeo no YouTube 
pode lembrá-lo do produto e oferecer um incentivo para finalizar a compra. Essa é a essência de uma estratégia 
omnichannel, onde o vídeo não é um canal isolado, mas uma peça vital em um quebra-cabeça maior.



Tendência 1: A Experiência Unificada com 
Integração Omnichannel
No mundo digital de hoje, o consumidor não vê canais; ele vê uma marca. Não importa se ele interagiu com você 
no Instagram, no seu site, na loja física ou assistindo a um anúncio em vídeo no YouTube. Para ele, é tudo a mesma 
experiência. É por isso que a Integração Omnichannel se tornou não apenas uma tendência, mas uma 
necessidade estratégica, especialmente quando falamos de vídeo online.

Imagine que você está planejando uma viagem. Você pesquisa destinos no seu celular, vê vídeos de hotéis no 
YouTube, lê avaliações em um blog, e talvez até visite uma agência de viagens física. Se cada um desses pontos 
de contato fosse uma experiência isolada, sem conexão com os outros, a jornada seria frustrante. Mas se a 
agência já soubesse o que você pesquisou online, e os vídeos que você viu fossem personalizados com base nos 
seus interesses, a experiência seria fluida e agradável. Essa é a promessa do omnichannel.

01

Consistência de Mensagem
A mensagem, o tom e até mesmo o conteúdo do vídeo 
devem ser consistentes com o que o consumidor 
encontra em outros canais.

02

Integração de Dados
As informações coletadas sobre o engajamento com 
vídeos online devem alimentar outros sistemas de 
marketing.

03

Jornada Personalizada
Um usuário que assistiu a um vídeo de demonstração 
pode receber um e-mail com link direto para compra ou 
ser alvo de retargeting.

04

Experiência Fluida
A sinergia entre os canais, com o vídeo como elemento 
central, cria uma jornada do cliente mais rica e eficaz.

No contexto do vídeo online, a integração omnichannel significa que a mensagem, o tom e até mesmo o conteúdo 
do vídeo devem ser consistentes com o que o consumidor encontra em outros canais. Se um anúncio em vídeo no 
Globoplay promove um produto, o site da marca deve refletir essa promoção, e a loja física deve estar preparada 
para atender às expectativas geradas pelo vídeo.



Tendência 2: O Desafio da Privacidade e o 
Futuro Cookieless na Mídia de Vídeo
A privacidade de dados não é mais uma preocupação de nicho; é um pilar central da estratégia de mídia. Com 
legislações como a LGPD no Brasil e o GDPR na Europa, e a iminente descontinuação dos cookies de terceiros por 
navegadores como o Chrome, o cenário da segmentação e mensuração de campanhas de vídeo está passando 
por uma transformação radical. O que antes era fácil 3 rastrear usuários por toda a web 3 agora exige abordagens 
mais sofisticadas e, acima de tudo, éticas.

Pense nos cookies de terceiros como pequenos detetives que seguiam você discretamente pela internet, anotando 
seus interesses e hábitos de navegação. Eles eram a base para a segmentação de anúncios, permitindo que as 
marcas soubessem, por exemplo, que você assistiu a vídeos sobre carros e, portanto, poderia se interessar por 
anúncios de concessionárias. Com o fim desses "detetives", as marcas precisam encontrar novas maneiras de 
entender seu público sem invadir sua privacidade.

Dados de Primeira Parte (First-Party 
Data)
Informações coletadas diretamente pela marca a 
partir de suas próprias interações com os clientes 
(cadastros no site, histórico de compras, 
engajamento com e-mails). Esses dados são 
valiosos porque são consentidos e proprietários.

Contextual Targeting
Em vez de segmentar o usuário, segmenta-se o 
conteúdo. Se um vídeo fala sobre culinária vegana, 
um anúncio de produtos veganos é exibido. É como 
colocar um anúncio de ração em uma revista sobre 
animais de estimação.

Identificadores Universalmente 
Consistentes (UIDs)
Soluções baseadas em login e consentimento do 
usuário que permitem um rastreamento mais 
preciso e respeitoso da jornada do consumidor 
entre diferentes dispositivos e plataformas.

Modelagem Preditiva e IA
Utilização de inteligência artificial para analisar 
padrões de comportamento e prever interesses, 
sem depender de identificadores individuais de 
terceiros.

O desafio é grande, mas a oportunidade é ainda maior. Marcas que investirem em construir relacionamentos 
diretos com seus consumidores e em soluções de dados de primeira parte estarão à frente. A publicidade em 
vídeo se tornará mais transparente, mais focada no valor para o usuário e, em última instância, mais eficaz, pois 
será baseada em confiança e relevância genuína.



Tendência 3: A Inteligência por Trás da Tela: 
Automação e Mídia Programática em Vídeo
Se a privacidade de dados é o desafio, a Automação e Mídia Programática são a solução para escalar e otimizar 
campanhas de vídeo em um cenário complexo. Esqueça a ideia de comprar espaços publicitários um a um, 
negociando com cada veículo. A mídia programática é a compra e venda automatizada de inventário de anúncios 
digitais, em tempo real, usando algoritmos e inteligência artificial. Para o vídeo online, isso significa uma revolução 
na eficiência e na precisão.

Imagine que você quer comprar um ingresso para um show. Antigamente, você ia à bilheteria ou ligava para um 
agente. Hoje, você usa um aplicativo que compara preços, mostra assentos disponíveis e finaliza a compra em 
segundos. A mídia programática faz algo parecido para anúncios: ela automatiza o processo de compra e venda de 
espaços publicitários em vídeo, conectando anunciantes a milhões de oportunidades em diversas plataformas, 
tudo em milissegundos.

Real-Time Bidding (RTB)
É como um leilão instantâneo. 
Quando um usuário acessa uma 
página ou um vídeo que tem 
espaço para anúncio, uma 
solicitação é enviada para 
diversas plataformas de compra 
(DSPs). Os anunciantes fazem 
lances em tempo real para 
exibir seu anúncio para aquele 
usuário específico, e o lance 
vencedor tem seu anúncio 
exibido em questão de 
milissegundos.

Private Marketplaces 
(PMPs)
São leilões privados, onde um 
editor (como um grande portal 
de notícias ou uma plataforma 
de streaming) oferece seu 
inventário premium para um 
grupo seleto de anunciantes. É 
como um leilão de arte 
exclusivo, onde apenas 
convidados podem participar, 
garantindo maior qualidade e 
controle.

Programmatic 
Guaranteed
Uma evolução onde o 
anunciante e o editor 
concordam em um preço fixo e 
um volume de impressões, mas 
a transação e a entrega são 
automatizadas. É como comprar 
um pacote de ingressos 
antecipadamente, com a 
garantia de que você terá seu 
lugar.

A mídia programática em vídeo permite que os anunciantes segmentem audiências com uma precisão incrível, 
otimizem seus gastos em tempo real e alcancem escala global sem a necessidade de negociações manuais 
complexas. Ela é a espinha dorsal da publicidade digital moderna e, para o vídeo online, representa a capacidade 
de entregar a mensagem certa, para a pessoa certa, no momento certo, de forma altamente eficiente.



Mídia Programática em Vídeo: Como 
Funciona na Prática
Compreender a mídia programática em teoria é um passo importante, mas ver como ela se desenrola na prática, 
especialmente no universo do vídeo, é o que realmente solidifica o conhecimento. A complexidade por trás de um 
anúncio de vídeo que você vê no YouTube ou em um serviço de streaming é fascinante, envolvendo uma série de 
tecnologias que trabalham em conjunto para entregar a mensagem certa no momento ideal.

Imagine que você está assistindo a um vídeo de culinária no YouTube. No momento em que o vídeo é carregado, 
uma série de eventos acontece em milissegundos nos bastidores. O espaço publicitário disponível é anunciado 
para um "mercado" digital. Diversos anunciantes, através de suas plataformas de demanda (DSPs - Demand-Side 
Platforms), avaliam se aquele espaço e aquele usuário (com base em dados demográficos, interesses, histórico de 
navegação 3 respeitando as novas regras de privacidade) são relevantes para suas campanhas.

01

Usuário Acessa o Conteúdo
Você clica para assistir a um vídeo.

02

Solicitação de Anúncio
O player de vídeo envia uma 
solicitação para um Ad Exchange 
(uma espécie de bolsa de valores de 
anúncios), informando que há um 
espaço disponível e dados sobre o 
usuário e o contexto do vídeo.

03

Lances em Tempo Real 
(RTB)
O Ad Exchange repassa essa 
informação para várias DSPs. As 
DSPs, que representam os 
anunciantes, avaliam a oportunidade 
e fazem lances automáticos pelo 
espaço.

04

Anúncio Vencedor
O lance mais alto ganha o leilão.

05

Exibição do Anúncio
O anúncio do vencedor é exibido para você antes, 
durante ou depois do vídeo.

Tudo isso acontece em menos tempo do que um piscar de olhos. A beleza da mídia programática é que ela permite 
uma segmentação granular. Se você assiste a vídeos sobre viagens, é mais provável que veja anúncios de 
passagens aéreas ou hotéis. Se você está interessado em tecnologia, verá anúncios de gadgets. Essa relevância 
aumenta a chance de engajamento e melhora a experiência do usuário, tornando a publicidade menos intrusiva e 
mais útil.

Conceito RTB PMP

Âmbito/Aplicação Leilão aberto em tempo real Leilão privado e exclusivo

Base/Origem Inventário público disponível Inventário premium selecionado

Exemplo Anúncios em sites diversos Anúncios em portais premium



O Ecossistema do Vídeo Online: Quem Faz o 
Quê?
Para entender a mídia programática em vídeo em sua totalidade, é fundamental conhecer os principais atores que 
compõem esse ecossistema. Pense nisso como uma grande rede de rodovias e cidades interligadas, onde cada 
um tem um papel específico para que o tráfego de anúncios flua sem problemas. Sem essa compreensão, é fácil 
se perder na complexidade do mercado.

Publishers (Editores)
São os donos do conteúdo e 
dos espaços publicitários. 
Eles têm os vídeos que você 
quer assistir e, 
consequentemente, a 
audiência. Exemplos 
incluem o YouTube (que é 
um publisher de seu próprio 
conteúdo e de criadores), 
Globoplay, Twitch, e portais 
de notícias que incorporam 
vídeos em suas páginas. 
Eles oferecem seu 
"inventário" de vídeo para 
os anunciantes.

Advertisers 
(Anunciantes)
São as marcas que querem 
promover seus produtos ou 
serviços. Eles têm a 
mensagem e o orçamento. 
Eles usam as plataformas 
para alcançar seu público-
alvo através de anúncios em 
vídeo.

Demand-Side 
Platforms (DSPs)
São as plataformas usadas 
pelos anunciantes (ou suas 
agências) para comprar 
espaços publicitários de 
forma programática. As 
DSPs permitem que os 
anunciantes configurem 
suas campanhas, definam 
orçamentos, segmentem 
audiências e façam lances 
em tempo real. Pense nelas 
como o "painel de controle" 
do anunciante.

Supply-Side 
Platforms (SSPs)
São as plataformas usadas 
pelos publishers para 
vender seus espaços 
publicitários de forma 
programática. As SSPs 
ajudam os publishers a 
maximizar suas receitas, 
conectando-os a diversas 
DSPs e Ad Exchanges. Elas 
são o "painel de controle" 
do editor.

Ad Exchanges
São os mercados digitais 
onde a compra e venda de 
impressões de anúncios 
acontece em tempo real, 
através de leilões (RTB). 
Eles conectam as SSPs (que 
representam os publishers) 
às DSPs (que representam 
os anunciantes). É o "grande 
leilão" onde tudo acontece.

Essa interconexão garante que, em milissegundos, um anúncio de vídeo de uma marca chegue ao público certo, no 
contexto certo, na plataforma certa. É um sistema complexo, mas altamente eficiente, que otimiza o valor para 
anunciantes e publishers, ao mesmo tempo em que busca entregar uma experiência relevante para o usuário.



Estratégias Avançadas para Campanhas de 
Vídeo: Segmentação e Criatividade
Ter as ferramentas e entender o ecossistema é crucial, mas o que realmente diferencia uma campanha de vídeo 
online de sucesso é a combinação inteligente de segmentação e criatividade. Não basta apenas exibir um vídeo; é 
preciso que ele ressoe com quem o vê e que seja entregue à pessoa certa no momento certo. Essa é a verdadeira 
arte do planejamento de mídia em vídeo.

Pense em um pescador. Ele não joga a rede em qualquer lugar; ele estuda o rio, conhece os hábitos dos peixes e 
escolhe a isca certa para cada espécie. Da mesma forma, um bom profissional de mídia não apenas "joga" o 
anúncio na internet. Ele segmenta o público com precisão e cria um "anzol" (o vídeo) que seja irresistível para 
aquele "peixe" específico.

Segmentação Avançada
Com a mídia programática e os dados de primeira 
parte, as possibilidades de segmentação são vastas:

Demográfica: Idade, gênero, localização, renda

Interesses: Baseado no histórico de navegação, 
vídeos assistidos, pesquisas

Comportamental: Usuários que visitaram seu site 
(retargeting), que abandonaram um carrinho

Contextual: Exibir anúncios em vídeos ou páginas 
com temas relacionados ao seu produto

Audiências Semelhantes (Lookalike): Encontrar 
novos usuários que se parecem com seus clientes 
atuais

Custom Audiences: Criar públicos a partir de listas 
de e-mails ou números de telefone

Criatividade que Conecta
Mesmo com a melhor segmentação, um vídeo ruim 
não trará resultados. A criatividade é o coração da 
campanha:

Storytelling: Conte uma história que envolva o 
espectador nos primeiros segundos

Mensagem Clara e Concisa: Especialmente para 
formatos curtos, vá direto ao ponto

Chamada para Ação (CTA) Evidente: Diga ao 
espectador o que você quer que ele faça

Otimização para Mobile: A maioria das 
visualizações acontece em celulares

Testes A/B: Experimente diferentes versões do 
vídeo, títulos e CTAs

Personalização: Se possível, crie variações do 
vídeo para diferentes segmentos

A sinergia entre uma segmentação cirúrgica e uma criatividade impactante é o que transforma um simples anúncio 
em vídeo em uma ferramenta poderosa de engajamento e conversão.



Desafios e Oportunidades no Cenário Atual 
do Vídeo Online
O cenário do vídeo online é dinâmico e, como toda área em constante evolução, apresenta tanto desafios 
complexos quanto oportunidades brilhantes. Para o profissional de mídia, é essencial estar ciente desses pontos 
para navegar com sucesso e construir campanhas resilientes e eficazes. Não podemos ignorar as pedras no 
caminho, mas também não podemos perder de vista os horizontes promissores.

Pense em um alpinista. Ele sabe que a montanha terá trechos íngremes e perigosos (desafios), mas também vistas 
espetaculares e a satisfação de alcançar o topo (oportunidades). Da mesma forma, no planejamento de mídia em 
vídeo, precisamos estar preparados para os obstáculos e, ao mesmo tempo, capitalizar as inovações que surgem.

Desafios

Fragmentação da Audiência

Com tantas plataformas e serviços de streaming, 
a atenção do público está mais dispersa do que 
nunca, tornando mais difícil alcançar todos os 
segmentos.

Fadiga de Anúncios (Ad Fatigue)

O excesso de publicidade pode levar os usuários 
a ignorar ou até mesmo a desenvolver aversão a 
anúncios, especialmente se forem repetitivos ou 
irrelevantes.

Ad Blocking

Ferramentas de bloqueio de anúncios continuam 
a ser um obstáculo, reduzindo o alcance efetivo 
das campanhas.

Fraude em Anúncios (Ad Fraud)

Bots e cliques falsos podem inflar métricas e 
desperdiçar orçamentos, exigindo vigilância 
constante e ferramentas de detecção.

Medição Cross-Platform

Medir o desempenho de uma campanha de vídeo 
de forma unificada em diferentes plataformas 
(YouTube, Twitch, Netflix, etc.) ainda é um 
desafio.

Oportunidades

Interatividade

O vídeo online permite maior interatividade 
(enquetes, links clicáveis, compras diretas), 
transformando o espectador em participante.

Conteúdo Gerado pelo Usuário (UGC)

Marcas podem alavancar o poder dos criadores 
de conteúdo e do UGC para campanhas 
autênticas e de alto engajamento.

Novos Formatos

O surgimento de formatos como vídeos curtos 
verticais (TikTok, Reels) e transmissões ao vivo 
abre novas avenidas para a criatividade e o 
alcance.

Inteligência Artificial (IA) e Machine 
Learning

A IA pode otimizar a segmentação, a criação de 
conteúdo (geração de roteiros, edição) e a 
análise de desempenho em tempo real.

TV Conectada (CTV) em Ascensão

O crescimento da CTV oferece um inventário 
premium com a capacidade de segmentação 
digital, combinando o melhor da TV e do online.

Superar os desafios e abraçar as oportunidades exige um profissional de mídia ágil, curioso e sempre atualizado 
com as últimas tendências e tecnologias.



O Futuro do Vídeo Online: Realidade 
Aumentada, Interatividade e IA
Se olharmos para o horizonte, o futuro do vídeo online na publicidade promete ser ainda mais fascinante e 
imersivo. As tecnologias emergentes não estão apenas otimizando o que já existe; elas estão redefinindo a própria 
natureza da interação entre marcas e consumidores através do vídeo. Estamos à beira de uma era onde o vídeo 
não será apenas algo para assistir, mas algo para experimentar.

Imagine que você está assistindo a um anúncio de um carro. Em vez de apenas ver o carro em movimento, você 
poderia, com um toque na tela, "entrar" no carro virtualmente, mudar a cor, ver o interior em 360 graus e até 
mesmo fazer um "test drive" simulado, tudo dentro do próprio anúncio. Essa é a promessa da Realidade 
Aumentada (RA) e da Realidade Virtual (RV) no vídeo online.

Realidade Aumentada e 
Virtual
A RA já está sendo integrada em 
filtros de redes sociais e 
aplicativos, permitindo que os 
usuários "experimentem" 
produtos virtualmente, como 
óculos ou maquiagem, antes de 
comprar.

Interatividade Avançada
Além dos botões de "comprar 
agora", veremos vídeos com 
múltiplos caminhos narrativos, 
onde o espectador escolhe o 
desfecho da história, ou 
anúncios que se adaptam em 
tempo real com base nas 
respostas do usuário.

Inteligência Artificial
A IA será o motor por trás de 
muitas dessas inovações. 
Ferramentas de IA já podem 
gerar roteiros, editar vídeos, 
criar legendas e até mesmo 
personalizar elementos visuais 
de um anúncio em tempo real 
para diferentes segmentos de 
público.

Transformação da Experiência: Isso transforma o anúncio de uma comunicação unidirecional em um 
diálogo dinâmico, aumentando o engajamento e a memorização da marca.

Conectando com o que vimos sobre o futuro cookieless, a IA será fundamental para preencher as lacunas de 
dados, permitindo uma segmentação inteligente baseada em padrões e contextos, sem comprometer a privacidade 
do usuário. O vídeo online está evoluindo de uma mídia passiva para uma experiência ativa, personalizada e cada 
vez mais inteligente, e os profissionais de mídia que dominarem essas tendências estarão na vanguarda da 
inovação.



Consolidação: Sua Jornada no Universo do 
Vídeo Online e Streaming
Chegamos ao final da nossa jornada pela fascinante paisagem do vídeo online e da publicidade em plataformas de 
streaming. Vimos como o consumo de vídeo se transformou, migrando da TV tradicional para as múltiplas telas do 
digital, e como plataformas como YouTube, Twitch e os serviços de CTV se tornaram palcos essenciais para as 
marcas. Exploramos os diversos formatos de anúncio, as métricas cruciais para medir o sucesso e a importância 
de integrar o vídeo em um plano de mídia omnichannel.

Também mergulhamos nas tendências que moldarão o futuro: a necessidade de se adaptar a um mundo 
cookieless, a inteligência e eficiência da mídia programática, e o potencial transformador da Realidade Aumentada, 
Interatividade e Inteligência Artificial. Você agora tem uma base sólida para entender e atuar nesse mercado em 
constante evolução.

Sempre comece sua estratégia de vídeo definindo o objetivo claro da campanha

Escolha o formato de anúncio que melhor se alinha com sua mensagem e o contexto 
da plataforma

Monitore as métricas de vídeo (VTR, CPV, Completion Rate) para otimizar o 
desempenho em tempo real

Pense no vídeo como parte de uma estratégia omnichannel, conectando-o a outros 
canais

Mantenha-se atualizado sobre as tendências de privacidade de dados e mídia 
programática

Autoavaliação
Qual das seguintes métricas é mais indicada para avaliar a porcentagem de pessoas que assistiram a um 
anúncio de vídeo até o final ou até o ponto de cobrança?
a) Custo por Visualização (CPV)
b) Taxa de Cliques (CTR)
c) Taxa de Visualização (VTR)
d) Impressões

1.

A descontinuação dos cookies de terceiros impacta a publicidade em vídeo, exigindo maior foco em qual tipo 
de dado para segmentação?
a) Dados de Terceira Parte
b) Dados de Primeira Parte
c) Dados Demográficos Genéricos
d) Dados de Mídia Tradicional

2.

Qual formato de anúncio em vídeo é caracterizado por ser muito curto (até 6 segundos) e não pulável, ideal 
para reconhecimento de marca?
a) Skippable Ad
b) Non-Skippable Ad
c) Bumper Ad
d) In-Stream Ad

3.

A mídia programática em vídeo utiliza principalmente qual mecanismo para a compra e venda automatizada de 
espaços publicitários em tempo real?
a) Negociação Direta com Publishers
b) Real-Time Bidding (RTB)
c) Compra de Espaços Fixos
d) Leilões Manuais

4.

Explique brevemente como a integração omnichannel se aplica ao planejamento de campanhas de vídeo online 
e qual seu principal benefício para a experiência do consumidor.

5.



Gabarito e Próximos Passos

Gabarito:
c) Taxa de Visualização (VTR)1.

b) Dados de Primeira Parte2.

c) Bumper Ad3.

b) Real-Time Bidding (RTB)4.

A integração omnichannel no vídeo online significa que as campanhas de vídeo são planejadas para serem 
consistentes e complementares aos outros canais de comunicação da marca (site, redes sociais, loja 
física). O principal benefício é criar uma jornada do cliente fluida e unificada, onde a experiência do 
consumidor é contínua e coerente, independentemente do ponto de contato, aumentando o engajamento e 
a eficácia da mensagem.

5.

Conexão com a Próxima Aula: Na próxima aula, "Aula 21 3 Marketing de Influência como Canal de Mídia", 
vamos explorar como a colaboração com criadores de conteúdo e influenciadores se tornou uma 
estratégia poderosa, muitas vezes integrada ao vídeo online, para alcançar e engajar audiências de forma 
autêntica.

Recursos Adicionais

Google Skillshop
Para certificações e cursos 
aprofundados sobre 
publicidade em vídeo no 
YouTube.

Relatórios da Nielsen e 
eMarketer
Para dados e tendências 
atualizadas sobre consumo de 
vídeo e streaming.

Artigos do IAB Brasil
Para insights sobre o mercado 
de mídia programática e 
privacidade no Brasil.

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


