
Aula 22 3 Outros Canais Digitais: Native Ads, 
E-mail Marketing e Podcasts
Desvendando os Canais Digitais Além do Óbvio: Native Ads, E-mail Marketing e Podcasts

Olá! Que bom ter você aqui para mais uma etapa da sua jornada no planejamento de mídia. Sei que o dia pode ter 
sido longo, mas a boa notícia é que estamos prestes a explorar um universo fascinante e cheio de oportunidades: 
os canais digitais que muitas vezes ficam "escondidos" sob a sombra dos grandes players. Pense nesta aula 
como um mapa para tesouros digitais que podem fazer toda a diferença na sua estratégia.

Nosso objetivo hoje é claro: vamos mergulhar nos conceitos e aplicações de três pilares que, embora não sejam 
novidade, estão em constante evolução e ganhando cada vez mais relevância. Ao final desta aula, você será capaz 
de identificar o potencial da publicidade nativa, entender o poder do e-mail marketing e das newsletters, e explorar 
as vastas possibilidades do áudio digital, incluindo podcasts e streaming de música. Além disso, vamos desvendar 
a nova fronteira do Retail Media e, o mais importante, aprender a integrar todos esses canais de nicho em uma 
estratégia de mídia coesa e poderosa.

Para quem já domina o básico do marketing digital, esta aula será um aprofundamento crucial. Para quem está 
começando, será a base para construir um conhecimento robusto e diferenciado. Prepare-se para conectar 
pontos, entender tendências como a integração omnichannel e a mídia cookieless, e ver como a automação está 
transformando até os canais mais "tradicionais" do digital. Vamos juntos nessa descoberta!



Publicidade Nativa: O Anúncio que Não 
Parece Anúncio

Conceito-chave: Native Ads se camuflam como conteúdo editorial para romper a "cegueira de banner" 
dos usuários.

Imagine que você está lendo uma revista sobre seu hobby favorito. De repente, você se depara com um artigo 
superinteressante que, ao final, revela ser patrocinado por uma marca que se encaixa perfeitamente no tema. Você 
não se sentiu enganado, certo? Pelo contrário, a informação foi útil e relevante. É exatamente essa a essência da 
Publicidade Nativa, ou Native Ads.

Em um mundo onde somos bombardeados por anúncios a todo momento, nossos cérebros desenvolveram uma 
espécie de "filtro" natural. Ignoramos banners piscantes, pulamos vídeos e fechamos pop-ups. O problema para os 
anunciantes é: como romper essa barreira sem ser intrusivo? A publicidade nativa surge como uma solução 
elegante, disfarçando-se de conteúdo para se integrar harmoniosamente ao ambiente em que é veiculada. Ela não 
interrompe; ela complementa.

Pense nos Native Ads como um "lobo em pele de cordeiro", mas no bom sentido. Eles se camuflam, assumindo 
a forma e a função do conteúdo editorial da plataforma onde aparecem.

Seja um artigo patrocinado em um portal de notícias, um post promovido em uma rede social ou uma 
recomendação de produto em um e-commerce, o objetivo é sempre o mesmo: entregar valor ao usuário de forma 
contextualizada, tornando a experiência de consumo de conteúdo mais fluida e menos invasiva. Essa abordagem 
não só aumenta a probabilidade de engajamento, como também constrói uma percepção mais positiva da marca.



Onde os Native Ads Vivem: Plataformas e 
Desafios
Agora que entendemos o conceito, a pergunta natural é: onde encontramos esses "lobos em pele de cordeiro"? As 
plataformas de Native Ads são, em sua maioria, redes de recomendação de conteúdo que se integram a grandes 
portais de notícias, blogs e sites de conteúdo. Nomes como Taboola e Outbrain são gigantes nesse mercado, 
atuando como pontes entre anunciantes e publishers.

01

Análise de Conteúdo
A plataforma analisa o que o usuário 
está lendo

02

Algoritmo de 
Recomendação
Com base em dados complexos, 
sugere conteúdos relacionados

03

Integração Discreta
Native Ads aparecem como "Você 
também pode gostar de..."

O desafio, no entanto, é manter a transparência. Embora se integrem ao conteúdo, é fundamental que haja uma 
clara indicação de que se trata de um conteúdo patrocinado, geralmente com selos como "Patrocinado", 
"Conteúdo Promocional" ou "De Nossos Parceiros".

Conceito Âmbito/Aplicação Base/Origem Exemplo

Native Ads Integração contextual 
em plataformas de 
conteúdo

Mimetismo com 
conteúdo editorial

Artigo patrocinado em 
portal de notícias, post 
promovido em feed

Display Ads Espaços publicitários 
definidos em sites/apps

Banners gráficos, pop-
ups, anúncios em vídeo

Banner retangular no 
topo ou lateral de um 
site, anúncio em vídeo 
pré-roll

A aplicação prática dos Native Ads é vasta. Para um planejador de mídia, eles representam uma ferramenta 
poderosa para alcançar audiências engajadas em momentos de consumo de conteúdo, sem a "cegueira de 
banner" que afeta outros formatos. Em um cenário de mídia cookieless, onde a segmentação baseada em dados 
de terceiros se torna mais difícil, os Native Ads ganham ainda mais força por sua natureza contextual.



E-mail Marketing: O Canal Pessoal que 
Nunca Morreu

"O e-mail morreu!" Quantas vezes você já ouviu essa frase? A verdade é que ele está mais vivo e 
relevante do que nunca.

"O e-mail morreu!" Quantas vezes você já ouviu essa frase? Provavelmente muitas. Mas a verdade é que, no 
universo do marketing digital, o E-mail Marketing está mais vivo e relevante do que nunca. Enquanto as redes 
sociais mudam seus algoritmos e as plataformas vêm e vão, o e-mail permanece como um canal direto, pessoal e 
de propriedade da marca.

Canal Permissionado
O usuário escolheu receber 
suas comunicações, indicando 
interesse e engajamento

Espaço Pessoal
A caixa de entrada é como a 
casa digital do usuário - um 
lugar íntimo e protegido

Relacionamento Direto
Permite construir um diálogo 
contínuo, nutrir leads e fidelizar 
clientes

Pense na sua caixa de entrada. Ela é um espaço pessoal, quase como a sua casa digital. Para uma marca 
conseguir um lugar ali, ela precisa ter permissão e oferecer algo de valor. É essa a grande força do e-mail 
marketing: ele é um canal permissionado. O usuário escolheu receber suas comunicações, o que já indica um 
nível de interesse e engajamento muito maior do que em outros canais.

O e-mail marketing não é apenas sobre enviar promoções. Ele é uma ferramenta versátil para construir 
relacionamentos, educar o público, anunciar novidades, coletar feedback e até mesmo recuperar carrinhos 
abandonados. Imagine-o como uma "carta pessoal" que sua marca envia para cada um de seus clientes. Essa 
personalização e a capacidade de segmentar a comunicação de acordo com o perfil e o comportamento do 
usuário fazem do e-mail um pilar fundamental em qualquer estratégia de mídia que vise aprofundar o 
relacionamento com o consumidor e impulsionar conversões.



E-mail Marketing Patrocinado e Newsletters: 
Expandindo o Alcance
Se o e-mail marketing direto é sobre falar com sua própria base de contatos, o e-mail marketing patrocinado e as 
newsletters abrem portas para alcançar novas audiências. Nem sempre você terá uma lista robusta para começar, 
ou talvez precise atingir um público muito específico que já está engajado com outro tipo de conteúdo.

E-mail Marketing Direto

Sua própria base de contatos

Relacionamento já estabelecido

Controle total da mensagem

Dados de first-party

E-mail Marketing Patrocinado

Base de terceiros qualificada

Acesso a novas audiências

Integração em newsletters parceiras

Aproveitamento da confiança existente

O e-mail marketing patrocinado funciona de forma similar a um anúncio em uma revista: sua mensagem é inserida 
no e-mail ou newsletter de outra empresa ou influenciador que possui uma base de assinantes alinhada ao seu 
público-alvo. Isso pode ser um banner, um texto promocional ou até mesmo um artigo completo assinado pela sua 
marca dentro da newsletter de um parceiro. A grande vantagem é o acesso a uma audiência já qualificada e 
engajada, que confia na fonte original da newsletter.

Atenção LGPD: É fundamental que o parceiro tenha obtido o consentimento dos seus assinantes para o 
envio de comunicações de terceiros e que a sua mensagem seja relevante para evitar a percepção de 
spam.

No entanto, essa estratégia exige cuidado redobrado com a privacidade de dados e a LGPD. O e-mail marketing, 
especialmente quando integrado a uma estratégia omnichannel, pode ser a cola que une diferentes pontos de 
contato do cliente, desde a primeira interação até a pós-venda, garantindo uma experiência consistente e 
personalizada.



O Boom do Áudio Digital: Podcasts e a Voz 
da Sua Marca
Você já parou para pensar em como o áudio se encaixa na sua rotina? Enquanto você dirige, faz exercícios, 
cozinha ou até mesmo trabalha, muitas vezes está ouvindo algo. O áudio digital, especialmente os Podcasts, 
explodiu em popularidade, oferecendo uma alternativa à saturação visual das telas e permitindo o consumo de 
conteúdo em momentos de "olhos e mãos livres".

Intimidade
Como ter uma conversa com 
um amigo ou especialista, 
no seu próprio tempo e 
ritmo

Segmentação
Audiências altamente 
segmentadas por temas 
específicos e nichos de 
interesse

Engajamento
Alta confiança e conexão 
emocional entre 
apresentador e ouvinte

Os podcasts são como programas de rádio sob demanda, mas com uma liberdade criativa muito maior e uma 
conexão mais íntima com o ouvinte. Eles abordam os mais diversos temas, desde notícias e educação até 
entretenimento e histórias pessoais. Para o ouvinte, é como ter uma conversa com um amigo ou um especialista, 
no seu próprio tempo e ritmo. Essa intimidade cria um ambiente de alta confiança e engajamento, tornando-o um 
terreno fértil para as marcas.

Para um planejador de mídia, o mercado de áudio digital representa uma oportunidade de ouro para alcançar 
audiências altamente segmentadas e engajadas.

Imagine sua marca sendo mencionada por um apresentador de podcast que seu público adora e confia. Essa é a 
magia do podcast: a publicidade se integra de forma natural à experiência, muitas vezes lida pelo próprio 
apresentador, o que confere autenticidade e credibilidade. É uma forma de contar a história da sua marca, não 
apenas vender um produto, conectando-se emocionalmente com o consumidor.



Publicidade em Podcasts e Streaming de 
Música: A Sinfonia da Marca
Com o crescimento exponencial do consumo de áudio digital, as oportunidades de publicidade se multiplicaram. 
Não estamos falando apenas de spots de rádio tradicionais, mas de formatos inovadores que se adaptam à 
experiência do ouvinte. A publicidade em Podcasts e em plataformas de Streaming de Música como Spotify e 
Deezer, oferece um leque de opções para as marcas.

1

Pré-roll
Anúncios antes do conteúdo principal

2

Mid-roll
Durante o conteúdo, em pausas naturais

3

Pós-roll
Ao final do episódio ou música

4

Host-read Ad
O mais valorizado: apresentador lê e endossa

Nos podcasts, os formatos mais comuns incluem os anúncios pré-roll (antes do conteúdo), mid-roll (durante o 
conteúdo, geralmente em pausas naturais) e pós-roll (ao final). O formato mais valorizado e eficaz, no entanto, é o 
host-read ad, onde o próprio apresentador do podcast lê o anúncio, muitas vezes adicionando seu toque pessoal e 
endossando a marca.

Conceito Âmbito/Aplicação Base/Origem Exemplo

Anúncio em Podcast Conteúdo de áudio sob 
demanda, nichado

Voz do apresentador, 
integração contextual

Host-read ad sobre um 
produto de tecnologia 
em um podcast de 
inovação

Anúncio em Rádio Transmissão linear, 
audiência massiva

Spots pré-gravados, 
interrupção programada

Spot de 30 segundos 
sobre um supermercado 
em uma rádio FM

Já nas plataformas de streaming de música, os anúncios geralmente aparecem entre as músicas, em formatos de 
áudio ou até mesmo visuais (banners) quando o usuário está com o aplicativo aberto. O desafio aqui é a 
mensuração e a segmentação. Embora as plataformas de streaming ofereçam dados robustos, a publicidade em 
podcasts ainda está evoluindo em termos de métricas padronizadas. No entanto, a capacidade de alcançar nichos 
específicos e a alta taxa de engajamento compensam. Com o avanço da mídia programática, a compra de 
espaços publicitários em áudio está se tornando mais automatizada e eficiente.



Retail Media: A Nova Fronteira da 
Publicidade Digital
Se você já comprou algo online, provavelmente já se deparou com o Retail Media sem perceber. Pense na Amazon, 
Mercado Livre ou Magazine Luiza. Quando você pesquisa por um produto e vê "Patrocinado" ou "Anúncio" ao lado 
de um item, ou quando um banner de uma marca aparece enquanto você navega, isso é Retail Media em ação. É a 
publicidade que acontece dentro do ecossistema de um varejista, seja ele online ou, cada vez mais, offline.

Por que é a "nova fronteira"? Porque o Retail Media coloca o anúncio no ponto mais crítico da jornada de 
compra: dentro da loja, onde o consumidor já está com a intenção de comprar.

Busca por Produto
Cliente procura item específico

Visualização
Produto patrocinado em destaque

Conversão
Compra realizada no mesmo 
ambiente

Por que isso é a "nova fronteira"? Porque o Retail Media coloca o anúncio no ponto mais crítico da jornada de 
compra: dentro da loja, onde o consumidor já está com a intenção de comprar. É como ter um vendedor da sua 
marca dentro do supermercado, mas no ambiente digital. Os varejistas, que antes eram apenas canais de venda, 
agora se tornaram poderosas plataformas de mídia, utilizando seus vastos dados de compra para oferecer 
segmentação precisa e resultados diretos em vendas.

Imagine que você está em um supermercado digital. O Retail Media permite que sua marca pague para ter seu 
produto em destaque na gôndola virtual, ou que apareça como a primeira opção quando alguém busca por um 
item similar. Essa proximidade com a decisão de compra torna o Retail Media incrivelmente eficaz para impulsionar 
vendas e aumentar a visibilidade do produto. É uma estratégia que conecta diretamente o investimento em mídia ao 
resultado final no caixa, algo que todo planejador de mídia busca.



Tipos de Retail Media e Seu Potencial 
Estratégico
O Retail Media vai muito além de apenas destacar um produto na página de resultados de busca. Ele se desdobra 
em diversas formas, cada uma com seu potencial estratégico. Podemos categorizá-lo em on-site e off-site, e 
entender como cada um contribui para uma estratégia de mídia mais ampla.

Retail Media On-site

Produtos Patrocinados: Destaque nos resultados 
de busca ou páginas de categoria

1.

Display Ads no Site: Banners em diferentes áreas 
do site ou app

2.

Anúncios em E-mail: Inserções nos e-mails 
transacionais do varejista

3.

Retail Media Off-site

Utiliza dados de audiência do varejista para veicular 
anúncios em outras plataformas:

Redes sociais

Sites de notícias

Plataformas de vídeo

Direcionamento de volta ao e-commerce

O grande trunfo do Retail Media é o acesso aos dados de first-party do varejista 3 informações reais sobre o 
comportamento de compra dos consumidores. Isso permite uma segmentação extremamente precisa, 
especialmente em um cenário de mídia cookieless, onde dados de terceiros estão se tornando escassos.

A integração desses dados com uma estratégia omnichannel permite que as marcas entendam melhor a 
jornada do cliente, desde a descoberta até a compra, tanto online quanto offline.



Integração Omnichannel: A Orquestra da 
Experiência do Consumidor
Até agora, exploramos canais digitais que, à primeira vista, podem parecer independentes: Native Ads, E-mail 
Marketing, Podcasts e Retail Media. Mas a verdade é que, para uma estratégia de mídia ser verdadeiramente eficaz 
em 2025, esses canais não podem operar em silos. É aqui que entra a Integração Omnichannel, a arte de 
orquestrar todos os pontos de contato da sua marca para criar uma experiência fluida e consistente para o 
consumidor.

Pense na jornada do seu cliente como uma melodia. Cada canal é um instrumento diferente 3 um violino (e-mail), 
um piano (native ad), uma bateria (podcast), um baixo (retail media). Se cada instrumento tocar sua própria música 
sem harmonia, o resultado será um ruído. Mas se todos tocarem juntos, seguindo a mesma partitura, a melodia 
será envolvente e memorável.

A integração omnichannel busca exatamente isso: garantir que, independentemente de onde o cliente interaja com 
sua marca, a mensagem, o tom e a experiência sejam consistentes e complementares. Para o planejador de mídia, 
isso significa que um Native Ad pode introduzir um produto, um e-mail pode nutrir o interesse, um podcast pode 
aprofundar a conexão emocional e o Retail Media pode fechar a venda, tudo de forma interligada. A chave é usar 
os dados de cada canal para informar e otimizar os outros, criando uma visão 360 graus do cliente. Essa sinergia 
não só melhora a experiência do consumidor, como também otimiza o investimento em mídia, garantindo que cada 
canal contribua para os objetivos gerais da campanha.

Native Ad
Introduz o produto

E-mail
Nutre o interesse

Podcast
Aprofunda conexão emocional

Retail Media
Fecha a venda



Privacidade de Dados e Mídia Cookieless: 
Navegando em Novas Águas
O cenário digital está em constante mudança, e uma das transformações mais significativas dos últimos anos é a 
crescente preocupação com a Privacidade de Dados e o movimento em direção a uma Mídia Cookieless. Com 
legislações como a LGPD no Brasil e a GDPR na Europa, a forma como coletamos, usamos e compartilhamos dados 
de usuários está sendo redefinida, impactando diretamente o planejamento e a segmentação de mídia.

Antes: Era dos Cookies
Cookies de terceiros funcionavam como "espiões" 

seguindo usuários pela internet, permitindo anúncios 
personalizados baseados no histórico de navegação

Agora: Era Cookieless
Foco em dados de first-party (coletados diretamente 
pela marca) e contextual targeting (baseado no 
conteúdo atual, não no histórico)

Imagine que, por muito tempo, os cookies de terceiros foram como pequenos espiões que seguiam os usuários 
pela internet, permitindo que os anunciantes soubessem seus interesses e exibissem anúncios personalizados. 
Agora, esses "espiões" estão sendo aposentados. O problema para os anunciantes é: como continuar a alcançar o 
público certo sem essa ferramenta de rastreamento? A solução não é simples, mas passa por uma mudança de 
mentalidade e o uso de novas abordagens.

Impacto nos Canais: Native Ads ganham força com contextual targeting, E-mail Marketing valoriza ainda 
mais a base própria, e Retail Media se torna uma joia da coroa com seus dados de compra.

Nesse novo cenário, a valorização dos dados de first-party (informações que a própria marca coleta diretamente 
de seus clientes, com consentimento) e do contextual targeting (segmentação baseada no conteúdo que o 
usuário está consumindo, e não em seu histórico de navegação) se tornam cruciais. Para Native Ads, isso significa 
um foco ainda maior na relevância do conteúdo. Para E-mail Marketing, a base de dados própria se torna um ativo 
inestimável. E para Retail Media, os dados de compra do varejista são a joia da coroa. Entender e se adaptar a essa 
realidade é fundamental para qualquer planejador de mídia que queira se manter relevante e eficaz.



Automação e Mídia Programática: Eficiência 
em Canais de Nicho
A eficiência é a palavra de ordem no planejamento de mídia, e a Automação e Mídia Programática são as 
ferramentas que a tornam possível. Se antes a compra de espaços publicitários era um processo manual e 
demorado, hoje, algoritmos e inteligência artificial permitem que milhões de impressões sejam negociadas em 
milissegundos, otimizando o investimento e alcançando o público certo no momento ideal.

01

Real-Time Bidding (RTB)
Leilão de alta velocidade onde 
espaços são comprados em 
milissegundos

02

Private Marketplaces 
(PMPs)
Leilões exclusivos para grupos 
seletos, maior controle e qualidade

03

Expansão para Nichos
Áudio programático e Native Ads 
programáticos ganham força

Pense na mídia programática como um leilão de alta velocidade, onde os espaços publicitários são comprados e 
vendidos em tempo real (Real-Time Bidding - RTB). Mas a história não termina aqui. Além do RTB, existem os 
Private Marketplaces (PMPs), que são leilões exclusivos para um grupo seleto de anunciantes, oferecendo maior 
controle e qualidade.

Hoje, já falamos em áudio programático, onde anúncios em podcasts e streaming de música podem ser 
comprados e segmentados de forma automatizada.

O desafio é que, tradicionalmente, a mídia programática era mais associada a banners e vídeos. No entanto, sua 
aplicação está se expandindo para os canais de nicho que exploramos. Hoje, já falamos em áudio programático, 
onde anúncios em podcasts e streaming de música podem ser comprados e segmentados de forma automatizada. 
E os Native Ads programáticos permitem que o conteúdo patrocinado seja distribuído de forma mais eficiente e 
personalizada em diversas plataformas. Para o planejador de mídia, dominar a automação e a mídia programática é 
essencial para escalar campanhas, otimizar orçamentos e garantir que a mensagem certa chegue ao público certo, 
mesmo em canais que antes exigiam negociações mais manuais. É a inteligência artificial a serviço da sua 
estratégia.



Consolidando o Conhecimento e Olhando 
para o Futuro
Chegamos ao final de mais uma aula, e espero que você tenha percebido o vasto potencial dos "outros" canais 
digitais. Vimos que Native Ads, E-mail Marketing e Podcasts não são apenas alternativas, mas sim componentes 
essenciais de uma estratégia de mídia moderna e integrada. Exploramos como a publicidade nativa se camufla 
para engajar, como o e-mail marketing constrói relacionamentos duradouros e como o áudio digital captura a 
atenção em um mundo visualmente saturado. Também desvendamos o Retail Media como a nova fronteira da 
publicidade no ponto de compra e discutimos as tendências cruciais de integração omnichannel, privacidade de 
dados (cookieless) e automação programática.

Sempre avalie a relevância contextual ao planejar Native Ads

Construa e nutra sua base de e-mails com valor e consentimento

Considere o áudio digital para alcançar audiências engajadas e nichadas

Explore o Retail Media para impactar o consumidor no momento da decisão de 
compra

Pense em como todos esses canais podem trabalhar juntos para uma experiência 
omnichannel

Autoavaliação
Qual das seguintes características é a principal vantagem da Publicidade Nativa em relação aos anúncios 
display tradicionais? a) Maior custo por clique. b) Integração harmoniosa com o conteúdo editorial. c) 
Exclusividade em plataformas de vídeo. d) Ausência de necessidade de segmentação.

1.

Em um cenário de mídia cookieless, qual tipo de dado ganha maior relevância para a segmentação no Retail 
Media? a) Dados de terceiros de redes sociais. b) Dados de first-party do varejista. c) Dados demográficos 
gerais do IBGE. d) Dados de geolocalização de satélites.

2.

Qual formato de publicidade em Podcasts é geralmente considerado o mais autêntico e eficaz devido ao 
endosso do apresentador? a) Anúncio pré-roll genérico. b) Anúncio mid-roll com música de fundo. c) Host-read 
ad. d) Anúncio pós-roll em texto.

3.

A integração Omnichannel busca principalmente: a) Aumentar o número de canais de comunicação da marca. 
b) Garantir que cada canal opere de forma independente para evitar conflitos. c) Criar uma experiência do 
consumidor fluida e consistente em todos os pontos de contato. d) Reduzir os custos de publicidade eliminando 
canais menos eficazes.

4.

Explique brevemente como a LGPD e o movimento cookieless impactam o planejamento de campanhas de E-
mail Marketing e Native Ads.

5.



Gabarito

Questão 1
Resposta: b) Integração harmoniosa com o 
conteúdo editorial

Questão 2
Resposta: b) Dados de first-party do varejista

Questão 3
Resposta: c) Host-read ad

Questão 4
Resposta: c) Criar uma experiência do consumidor 
fluida e consistente em todos os pontos de contato

Questão 5 - Resposta Dissertativa:

A LGPD e o movimento cookieless exigem que o E-mail Marketing seja ainda mais focado em dados de first-
party e consentimento explícito, valorizando a construção de listas próprias. Para Native Ads, o impacto é 
menor na segmentação contextual (baseada no conteúdo da página), mas exige maior transparência na 
identificação do conteúdo patrocinado e na coleta de dados para otimização, priorizando dados de first-party 
ou soluções de identidade baseadas em consentimento.



Próximos Passos e Recursos Adicionais

Conexão com a Próxima Aula: Na nossa próxima aula, vamos fazer uma transição do digital para o 
tradicional, explorando o Planejamento de Mídia em Televisão (Aberta e por Assinatura).

Conexão com a Próxima Aula: Na nossa próxima aula, vamos fazer uma transição do digital para o tradicional, 
explorando o Planejamento de Mídia em Televisão (Aberta e por Assinatura). Veremos como um dos veículos 
mais poderosos da história da publicidade se adapta aos novos tempos e como ele se integra com as estratégias 
digitais que estudamos hoje.

Recursos Adicionais

Artigo sobre Retail 
Media (eMarketer)
Para aprofundar nas 
tendências e dados do setor

Guia de Boas Práticas 
de E-mail Marketing 
(Mailchimp)
Para otimizar suas campanhas 
e garantir conformidade

Relatório de Tendências 
de Áudio Digital (IAB 
Brasil)
Para entender o consumo e as 
oportunidades em podcasts e 
streaming

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


