Aula 33 - Analise de Resultados e Atribuicao
de Midia
Desvendando o Sucesso: A Arte de Saber Onde Cada Esforco Conta

Vocé ja se perguntou, depois de um dia exaustivo, como algumas empresas parecem saber exatamente onde
investir seu dinheiro em publicidade para obter os melhores resultados? Ou talvez, ao planejar sua propria carreira,
como identificar quais habilidades realmente impulsionam seu crescimento? No mundo do marketing digital, essa é
a pergunta de um milhao de ddlares: como saber o que realmente funciona?

Nesta aula, embarcaremos em uma jornada para desvendar esse mistério. Nao se trata apenas de gastar dinheiro,
mas de gasta-lo com inteligéncia, entendendo a contribuicao real de cada canal e cada interacao com o cliente. Ao
final desta jornada de 120 minutos, vocé nao so tera uma compreensao solida dos principais modelos de atribuicao
e ferramentas de analise, mas também sera capaz de aplicar esse conhecimento para tomar decisdes estratégicas,
otimizar investimentos e, claro, brilhar em qualquer avaliacao de titulos ou desafio profissional.

Nosso percurso comecara explorando os diferentes "detetives" que nos ajudam a rastrear o sucesso — os modelos
de atribuicao. Em seguida, aprenderemos a escolher o mais adequado para cada situacao e a olhar além do 6bvio,
entendendo como todos o0s canais trabalham juntos. Por fim, mergulharemos em como medir o impacto na marca e
nas vendas, e quais ferramentas nos ajudam a visualizar tudo isso. Prepare-se para transformar dados em
decisdes poderosas!



O Desafio da Midia Moderna: Como Saber
Onde o Crédito € Devido?

[J) Cenario Real: Um cliente vé um anuncio no Instagram - pesquisa no Google - recebe um e-mail >
finalmente compra. Quem merece o crédito?

Imagine a seguinte cena: vocé esta em casa, navegando nas redes sociais e vé um anuncio interessante de um
produto. Mais tarde, vocé pesquisa sobre ele no Google, clica em um link patrocinado, mas nao compra. Dias
depois, recebe um e-mail com uma promocao, clica, e finalmente realiza a compra. De quem é o mérito por essa
venda? Foi 0 anuncio nas redes sociais que despertou o interesse inicial? A pesquisa ho Google que forneceu mais
informacodes? Ou o e-mail que selou 0 negdcio?

Este € o problema central da atribuicao de midia no cenario digital atual. Com tantos pontos de contato — redes
sociais, e-mail marketing, anuncios em buscadores, display, videos, e até mesmo interacdes offline — o caminho do
consumidor até a compra raramente é linear. E como uma orquestra onde cada instrumento toca sua parte, mas o
sucesso da sinfonia depende da harmonia de todos. Se vocé nao souber qual instrumento esta contribuindo mais,
como pode otimizar a performance da orquestra?

A analise de resultados e a atribuicao de midia surgem como a bussola que nos guia nesse labirinto. Elas nos
permitem nao apenas medir 0 que aconteceu, mas entender por que aconteceu e onde cada esforco de marketing
realmente fez a diferenca. Sem essa compreensao, seus investimentos em midia podem ser como atirar no escuro,
esperando acertar algo. Com ela, vocé transforma cada real investido em uma estratégia calculada e otimizada.



Modelos de Atribuicao: Os Detetives do
Marketing Digital

No complexo mundo do marketing digital, onde o consumidor interage com sua marca em multiplos pontos antes
de uma conversao, surge a necessidade de entender qual desses pontos merece o crédito pela venda ou acao
desejada. E como uma corrida de revezamento: quem recebe a medalha de ouro? O corredor que comecou, o que
manteve o ritmo, ou 0 que cruzou a linha de chegada?

Os modelos de atribuicao sao, essencialmente, as regras ou algoritmos que distribuem o crédito por uma
conversao entre os diferentes pontos de contato (canais, campanhas, anuncios) que o usuario interagiu ao

longo de sua jornada.

Eles nos ajudam a responder a pergunta crucial: "Qual canal ou interacao foi mais eficaz em levar o cliente a
conversao?". A escolha do modelo certo pode mudar drasticamente a percepcao do desempenho de suas
campanhas e, consequentemente, a alocacao do seu orgcamento.

Vamos comecar nossa investigacao pelos modelos mais comuns, que servem como base para compreendermos
as nuances da atribuicdo. Cada um deles oferece uma perspectiva diferente sobre a jornada do cliente, e entender

suas particularidades é o primeiro passo para uma analise de midia verdadeiramente estratégica.



O Ultimo Herdi: Atribuicao Last Click

Como Funciona Vantagem Desvantagem

100% do credito vai para o Simplicidade e facilidade de Ignora todos os esforcos
ultimo ponto de contato antes da implementacao anteriores na jornada
conversao

Imagine que vocé esta assistindo a uma partida de futebol emocionante. O time ataca, a bola passa por varios
jogadores, ha dribles, passes e, finalmente, um gol. No modelo Last Click (Ultimo Clique), o crédito total pelo gol
seria dado exclusivamente ao jogador que chutou a bola para dentro da rede. Todos os passes anteriores, 0s
dribles que abriram espaco, o trabalho da defesa adversaria que foi superado —tudo isso é ignorado.

No contexto do marketing digital, o modelo Last Click atribui 100% do crédito pela conversao ao ultimo ponto de
contato que o cliente interagiu antes de realizar a acao desejada (como uma compra, um download ou um
preenchimento de formulario). Se um usuario clicou em um anuncio do Google Ads e, em seguida, comprou, 0
Google Ads leva todo o crédito. Se ele viu um anuncio no Facebook, depois pesquisou no Google, clicou em um
link organico e comprou, o link organico recebe 100% do crédito.

Este modelo é amplamente utilizado por sua simplicidade e facilidade de implementacao, sendo o padrao em
muitas plataformas de analise, como o Google Analytics (em sua configuracao padrao). No entanto, sua principal
desvantagem é que ele subestima o valor dos canais que iniciam ou nutrem o relacionamento com o cliente,
focando apenas na etapa final da jornada. E como dar todo o crédito ao atacante, esquecendo o meio-campo e a
defesa que construiram a jogada.



O Primeiro Impulso: Atribuicao First Click

Foco Principal Ideal Para Limitacao
Valoriza o canal que "abriu as Campanhas de Brand Ignora esforcos de nutricao e
portas" para o cliente Awareness e geracao de novos remarketing

leads

Se no Last Click o foco esta no final da jornada, no modelo First Click (Primeiro Clique), a logica é invertida. Aqui, o
crédito total pela conversao é atribuido ao primeiro ponto de contato com o qual o cliente interagiu. Voltando a
nossa analogia do futebol, seria como dar todo o crédito pelo gol ao jogador que iniciou a jogada Ia no campo de
defesa, ignorando todos os que participaram da construcao até o chute final.

Este modelo valoriza o canal que "abriu as portas" para o cliente, aquele que o introduziu a marca ou ao produto
pela primeira vez. Por exemplo, se um usuario viu um anuncio no Instagram, clicou, mas nao comprou, e depois de
varias interacdes em outros canais, finalmente converteu através de um e-mail, o Instagram receberia 100% do
crédito. Ele é ideal para campanhas focadas em Brand Awareness (reconhecimento de marca) ou na geracao de
novos leads, onde o objetivo principal é fazer o primeiro contato.

Apesar de destacar a importancia da descoberta, o First Click também possui suas limitacdes. Ele desconsidera
completamente todos os esfor¢cos de nutricao, convencimento e remarketing que ocorrem apds o contato inicial.
Em um mundo onde a jornada do cliente é cada vez mais longa e complexa, ignorar os pontos de contato
intermediarios pode levar a uma visao distorcida do verdadeiro impacto de cada canal.



A Divisao Justa: Atribuicao Linear

Agora, imagine que nossa partida de futebol é analisada por um técnico que acredita ha importancia de cada
jogador na construcao do gol. Ele decide que todos os jogadores que tocaram na bola durante a jogada que
resultou no gol devem receber uma parte igual do crédito. Essa é a esséncia do modelo de atribui¢cao Linear.

Distribuicao Igualitaria Exemplo Pratico Visao Equilibrada

O crédito pela conversao é Se um cliente interagiu com Oferece uma perspectiva
distribuido igualmente entre Facebook, e-mail e busca, mais democratica em

todos os pontos de contato cada um recebe 33,3% do comparacao com Last Click
na jornada do cliente credito ou First Click

Este modelo é particularmente util quando vocé acredita que todos 0s pontos de contato sao igualmente
importantes para a decisao de compra. Ele oferece uma visao mais equilibrada do desempenho dos canais em
comparacao com o Last Click ou First Click, que tendem a supervalorizar um extremo da jornada. No entanto, sua
principal desvantagem é que, na realidade, nem todos os pontos de contato tém o mesmo peso. Alguns podem ser
mais decisivos do que outros, e o modelo Linear nao consegue capturar essa nuance.



O Peso do Tempo: Atribuicao Time Decay

1 2 3
Primeiro Contato Contatos Intermediarios Ultimo Contato
Menor crédito (mais distante no Crédito crescente conforme se Maior crédito (mais préoximo da
tempo) aproxima da conversao conversao)

A vida nos ensina que 0 que aconteceu mais recentemente muitas vezes tem um impacto maior em nossas
decisdes atuais. Se vocé esta escolhendo um restaurante, a recomendacao que ouviu hoje provavelmente tera
mais peso do que uma que ouviu ha um més. Essa logica é a base do modelo de atribuicao Time Decay
(Decadéncia Temporal).

Neste modelo, os pontos de contato mais proximos da conversao recebem mais crédito, enquanto os pontos de
contato mais distantes no tempo recebem menos. O crédito "decai" a medida que se afasta da conversao. Por
exemplo, se um cliente interagiu com 5 pontos de contato ao longo de um més, o ultimo ponto pode receber 40%
do crédito, o penultimo 30%, e assim por diante, com o primeiro recebendo a menor parcela.

[J Ideal para: Produtos ou servicos com ciclos de vendas mais longos, onde a nutricdo e o
acompanhamento sao cruciais

O Time Decay é especialmente relevante para produtos ou servicos com ciclos de vendas mais longos, onde a
nutricdo e o acompanhamento sao cruciais. Ele reconhece que, embora o primeiro contato seja importante, as
interacdes mais recentes sdo geralmente mais influentes na deciséo final. E uma abordagem mais sofisticada que o
Linear, pois introduz uma ponderacao baseada na proximidade temporal. Sua desvantagem € que a taxa de
"decadéncia" é arbitraria e precisa ser ajustada para cada negocio, o que pode exigir testes e analises.



A Inteligencia dos Dados: Atribuicao
Baseada em Dados

Até agora, exploramos modelos que seguem regras predefinidas. Mas e se pudéssemos deixar os proprios dados
"decidirem" qual canal merece mais crédito? E exatamente isso que o modelo de atribuicdo Baseado em Dados
(Data-Driven Attribution - DDA) propde. Pense nele como um juiz imparcial que analisa todas as evidéncias de
cada caso individualmente, em vez de aplicar uma regra geral.

01 02

Analise de Machine Learning Comparacao de Jornadas

Utiliza algoritmos para analisar o caminho real dos Compara caminhos de usuarios que converteram vs. 0S
clientes até a conversao que nao converteram

03 04

Identificacao de Impacto Atribuicao Dinamica

Identifica quais pontos de contato tiveram maior Atribui crédito de forma personalizada para cada
impacto na probabilidade de conversao jornada do cliente

A principal vantagem do DDA é sua capacidade de fornecer uma visado muito mais precisa e personalizada do valor
de cada canal, adaptando-se as particularidades do seu negdcio e do comportamento dos seus usuarios. Ele
considera a sequéncia, o tempo e o tipo de interacao, oferecendo insights que modelos baseados em regras hao
conseguem. No entanto, ele exige um volume significativo de dados e € mais complexo de implementar,
geralmente disponivel em plataformas mais avancadas como o Google Analytics 4 (GA4) e outras ferramentas de
marketing intelligence.



Como Escolher o Modelo de Atribuicao Mais
Adequado?

3 - O a .
@ Objetivos de 69 Ciclo de Vendas é Complexidade da

Marketing Produtos de compra Jornada

Brand Awareness, geragao impulsiva vs. produtos de Jornadas simples e diretas
de leads ou otimizacao de alto valor com longos ciclos vs. multiplas interacdes em
vendas? Cada objetivo se de decisao varios canais

beneficia de uma
perspectiva diferente

Com tantos "detetives" a disposicao, a pergunta que surge naturalmente é: qual deles devo contratar? Nao existe
uma resposta unica para essa questao, pois o modelo de atribuicao ideal € como um terno sob medida: ele precisa
se ajustar perfeitamente aos seus objetivos, ao seu negdcio e a jornada do seu cliente. Escolher o modelo errado
pode levar a decisdes de investimento equivocadas, subestimando canais importantes ou superestimando outros.

A selecao do modelo mais adequado € um processo estratégico que envolve a compreensao profunda dos seus
objetivos de marketing. Vocé esta focado em gerar reconhecimento de marca (Brand Awareness)? Em capturar
leads qualificados? Ou em otimizar as vendas diretas? Cada objetivo pode se beneficiar de uma perspectiva de
atribuicao diferente. Além disso, o ciclo de vendas do seu produto ou servico € um fator crucial. Produtos de
compra impulsiva podem se beneficiar de modelos Last Click, enquanto produtos de alto valor com longos ciclos
de decisao se encaixam melhor com Time Decay ou Data-Driven.

Outro ponto importante € a complexidade da jornada do cliente. Se seus clientes interagem com muitos canais
antes de converter, modelos mais sofisticados como o Linear, Time Decay ou Data-Driven serdao mais informativos.
Se a jornada € mais simples e direta, modelos mais basicos podem ser suficientes para comecar. Lembre-se, 0
objetivo nao é encontrar o modelo "perfeito", mas sim o modelo que oferece os insights mais acionaveis para o seu
contexto.



Fatores Chave na Escolha do Modelo de
Atribuicao

Critérios de Decisao

o Objetivos de negdcio e marketing: Aquisicao vs. conversao vs.

branding

o Disponibilidade e qualidade dos dados: Volume necessario
para modelos avancados

o Capacidade de analise: Ferramentas e conhecimento

disponiveis

e Recursos técnicos: Implementacao e manutencao

[ DicaEstratégica: Comece com

modelos simples e evolua

gradualmente conforme ganha

experiéncia e dados

Para tomar uma decisao informada sobre qual modelo de atribuicdo adotar, é fundamental considerar alguns

fatores-chave que influenciam diretamente a relevancia de cada abordagem. Pense nisso como ajustar as lentes

de um microscopio: cada ajuste revela uma camada diferente da realidade, e vocé precisa encontrar o foco certo

para o que deseja observar.

Primeiro, avalie os objetivos de negocio e marketing. Se a meta principal é a aquisicao de novos clientes e a

expansao do topo do funil, um modelo como o First Click pode ser muito valioso, pois ele destaca os canais que
iniciam o relacionamento. Por outro lado, se o foco é a otimizacao de conversdes e o retorno direto sobre o

investimento (ROI) em campanhas de performance, o Last Click pode ser um ponto de partida, embora com suas

limitacées. Para uma visao mais equilibrada, o Linear ou Time Decay podem ser mais apropriados, especialmente

se vocé busca entender a contribuicao de cada etapa da jornada.

Modelo de Atribuicao

Last Click

First Click

Linear

Time Decay

Baseado em Dados

Foco Principal

Conversao final

Descoberta inicial

Contribuicao equitativa

Recéncia da interacao

Impacto real dos canais

Cenario ldeal de Uso

Ciclos de venda curtos,
campanhas de
performance

Campanhas de
branding, aquisicao de
novos leads

Jornadas com multiplos
pontos de contato
importantes

Ciclos de venda longos,
nutricao de leads

Negdcios com alto
volume de dados e
jornadas complexas

Principal Vantagem

Simplicidade, facil
implementacao

Valoriza o topo do funil

Visao equilibrada,
considera todas as
interacoes

Valoriza interacdes mais
proximas da conversao

Mais preciso, insights
personalizados



Analise Cross-Channel: Entendendo a
Contribuicao de Cada Meio

TV @ Digital
Alcance massivo e brand @ Segmentacao precisa e
awareness mensuracao
Radio = Offline
Frequéncia e proximidade local Experiéncia tangivel e conversao

Até agora, falamos sobre como atribuir o crédito dentro de uma jornada que pode envolver varios pontos de
contato. Mas e se pensarmos em um nivel mais macro? Como diferentes canais de midia — como TV, radio, digital,
impresso — interagem e se influenciam mutuamente? A analise cross-channel é a disciplina que nos permite olhar
para a orquestra completa, entendendo como cada instrumento contribui para a sinfonia geral, mesmo que nao
seja o solista em todas as musicas.

No cenario atual, a jornada do consumidor € cada vez mais fluida e fragmentada. Um cliente pode ver um anuncio
na televisao, depois pesquisar no celular, clicar em um link patrocinado, visitar a loja fisica e, finalmente, comprar
online. Ignorar a interagcao entre esses canais € como tentar entender uma conversa ouvindo apenas uma das
pessoas. A andlise cross-channel busca preencher essa lacuna, revelando as sinergias e os impactos indiretos que
um canal pode ter sobre o outro.

Essa abordagem é crucial para a integracao omnichannel, uma das tendéncias mais importantes de 2025. Nao
basta ter presenca em varios canais; € preciso que eles conversem entre si, oferecendo uma experiéncia
consistente e unificada ao consumidor. Entender como o digital impulsiona o offline, ou como a midia tradicional
amplifica o alcance das campanhas digitais, permite otimizar o orcamento de forma holistica, maximizando o
retorno sobre o investimento em todo o ecossistema de midia.



A Sinergia dos Canais: Alem da Atribuicao
Direta

Incremento de Vendas Efeito Halo Busca Direta

Um canal pode nao gerar Campanhas de display ou video Anuncios de TV sem link clicavel
conversoes diretas, mas aumentam o reconhecimento e podem aumentar buscas pelo
impulsionar o desempenho de influenciam buscas futuras nome da marca no Google

outros canais

A beleza da analise cross-channel reside em sua capacidade de revelar que 1 + 1 pode ser igual a 3 no marketing.
Muitas vezes, um canal que nao gera conversoes diretas (e, portanto, receberia pouco crédito em modelos Last
Click) pode ser fundamental para impulsionar o desempenho de outros canais. Pense em um anuncio de TV que
nao tem um link clicavel, mas que aumenta a busca pelo nome da sua marca no Google, levando a cliques em
anuncios de busca e, consequentemente, a vendas.

Essa é a ideia de incremento de vendas e efeito halo. Um canal pode nao ser o "finalizador", mas pode ser o
"iniciador" ou o "impulsionador" de uma série de interacdes que culminam na conversao. Por exemplo, campanhas
de display ou video podem nao ter altas taxas de clique, mas podem aumentar significativamente o
reconhecimento da marca, fazendo com que 0s usuarios procurem a marca diretamente mais tarde ou cliqguem em
anuncios de busca com maior probabilidade.

Para realizar uma analise cross-channel eficaz, é preciso ir além dos dados de atribuicao padrao. Isso envolve a
correlacao de dados de diferentes plataformas, a realizacao de testes controlados (como testes A/B em diferentes
regides ou grupos de exposicao) e a utilizacao de modelos estatisticos mais avancados. O objetivo é construir uma
visdo 360 graus da jornada do cliente, identificando ndo apenas o que converte, mas o que influencia a conversao
em todo o ecossistema de midia.



Estudos de Brand Lift: Medindo o Impacto na
Percepcao da Marca

9% 15% 8%

Brand Lift Tipico Ad Recall Brand Awareness
Aumento médio na intencao de Percentual de pessoas que se Incremento no reconhecimento da
compra apos exposicao a campanha lembram de ter visto o anuncio marca

Nem todo investimento em midia tem como objetivo uma venda imediata. Muitas campanhas sao desenhadas para
construir a marca, aumentar o reconhecimento, melhorar a percepcao ou influenciar a consideracao do
consumidor. Como medimos o sucesso dessas campanhas, se ndo podemos atribuir uma venda direta a elas? E
aqui que entram os Estudos de Brand Lift.

Um estudo de Brand Lift € uma metodologia de pesquisa que mede o impacto de uma campanha de midia na
percepcao da marca por parte do publico. Em vez de focar em cliques ou conversdes diretas, ele avalia métricas
como:

e Reconhecimento da Marca (Brand Awareness): Quantas pessoas se lembram da sua marca?

o Recordacao do Anuncio (Ad Recall): Quantas pessoas se lembram de ter visto seu anuncio?

o Consideracao (Consideration): Quantas pessoas considerariam sua marca para uma compra futura?
e Intencao de Compra (Purchase Intent): Quantas pessoas estariam dispostas a comprar seu produto?

o Favorabilidade da Marca (Brand Favorability): Qual a percepcao geral sobre sua marca?

Esses estudos geralmente envolvem a divisdo da audiéncia em um grupo de exposi¢cao (que viu a campanha) e um
grupo de controle (que nao viu). Ambos 0s grupos sao entao pesquisados para identificar diferencas significativas
nas métricas de marca. Por exemplo, se 0 grupo exposto a campanha mostra um aumento de 5% na intencao de
compra em comparagao com o grupo de controle, isso € um "Brand Lift" atribuivel & campanha. E uma ferramenta
poderosa para justificar investimentos em midia de topo de funil, que sao essenciais para o crescimento a longo
prazo.



Incremento de Vendas: Indo Alem da
Correlacao

01 02 03

Testes A/B Geograficos Marketing Mix Modeling Estudos de Causalidade
Lancar campanha em uma regiao e (MMM) Técnicas estatisticas para
comparar com regiao similar sem Analise estatistica usando dados estabelecer relacao causa-efeito
campanha historicos de vendas e investimentos

Além do Brand Lift, outra métrica crucial para entender o verdadeiro impacto da midia € o incremento de vendas.
Enguanto a atribuicao tradicional nos diz qual canal esteve presente na jornada de conversao, o incremento de
vendas nos pergunta: "Quantas vendas adicionais foram geradas por causa da minha campanha, que nao teriam
acontecido de outra forma?". E a diferenca entre correlacéo e causalidade.

Pense em uma campanha de midia que coincide com um aumento nas vendas. Pode ser que a campanha tenha
causado o aumento, mas também pode ser que o aumento tenha sido devido a uma sazonalidade, uma promocao
da concorréncia, ou até mesmo um evento externo. O incremento de vendas busca isolar o efeito da midia. Isso é
feito, geralmente, através de metodologias mais robustas, como:

Modelagem econométrica (Marketing Mix Modeling - MMM): Uma analise estatistica que utiliza dados
historicos de vendas e investimentos em midia (e outros fatores como sazonalidade, preco, acdes da
concorréncia) para quantificar o impacto de cada variavel nas vendas.

Medir o incremento de vendas € fundamental para otimizar o orcamento de midia, especialmente em um cenario
onde a midia cookieless e a privacidade de dados (como a LGPD) estao remodelando a forma como rastreamos
0s usuarios. Com menos dados de rastreamento individual, a capacidade de medir o impacto agregado das
campanhas se torna ainda mais valiosa.



Ferramentas de Analise e Visualizacao de
Dados: Seus Aliados Estrategicos

Google Analytics 4 (GA4) Looker Studio

e Abordagem baseada em eventos e Dashboards interativos e personalizados
e Analise cross-platform (web + app) e Conexao com multiplas fontes de dados
e Modelo de atribuicao Baseado em Dados e Visualizacbes dinamicas

e Machine learning integrado o Compartilhamento facilitado

Ter dados é importante, mas ter a capacidade de analisa-los e visualiza-los de forma compreensivel é o que
realmente transforma informacao em inteligéncia. No mundo da analise de resultados e atribuicao de midia,
algumas ferramentas se destacam como verdadeiros aliados estratégicos, permitindo que vocé mergulhe nos
numeros e extraia insights valiosos.

Uma das ferramentas mais ubiquas e poderosas € o Google Analytics. Em sua versao mais recente, o Google
Analytics 4 (GA4), ele representa uma evolucao significativa em relacao as versoes anteriores. O GA4 adota uma
abordagem baseada em eventos, o que significa que cada interacao do usuario (clique, visualizacao de pagina,
download, etc.) é tratada como um evento. Isso permite uma flexibilidade muito maior na medicao e analise da
jornada do cliente, tanto em websites quanto em aplicativos, e € fundamental para a analise cross-channel. Além
disso, o GA4 oferece o modelo de atribuicao Baseado em Dados por padrao, utilizando machine learning para
distribuir o crédito de forma mais inteligente.

Outra ferramenta indispensavel, especialmente para a visualizacao e criacao de relatérios dinamicos, é o Looker
Studio (antigo Google Data Studio). Ele permite conectar diversas fontes de dados (Google Analytics, Google Ads,
planilhas, bancos de dados, etc.) e criar dashboards interativos e personalizados. Com o Looker Studio, vocé pode
transformar dados brutos em graficos, tabelas e indicadores-chave de desempenho (KPIs) que sao faceis de
entender e compartilhar, facilitando a comunicacao dos resultados para stakeholders e a tomada de decisdes
baseada em dados.



O Ecossistema Programatico e a Automacao
ha Midia

|@n g @@
Automacao Real-Time Bidding Segmentacao Precisa
Compra e venda automatizada de Leildes instantaneos em Direcionamento granular baseado
espacos publicitarios digitais milissegundos para cada em dados e comportamento

impressao

Avancando para as tendéncias de 2025, a automacao e a midia programatica sao pilares que redefinem o
planejamento e a execug¢ao de campanhas. A midia programatica é a compra e venda automatizada de espacos
publicitarios digitais, utilizando algoritmos e inteligéncia artificial para otimizar a veiculacao em tempo real. Isso
significa que, em vez de negociar diretamente com editores, 0s anunciantes podem comprar impressdes de
anuncios atraveés de plataformas, visando publicos especificos com alta precisao.

Dentro desse ecossistema, o Real-Time Bidding (RTB) é o coracdo da midia programatica. E um leildo instantaneo
gue ocorre em milissegundos, onde anunciantes competem para exibir um anuncio para um usuario especifico em
um determinado espaco publicitario. Quando vocé acessa uma pagina da web, um leildao RTB acontece para decidir
qual anuncio sera exibido para vocé naguele momento. Isso permite uma segmentacao extremamente granular e a
otimizacao continua do desempenho.

Além do RTB, existem os Private Marketplaces (PMPs), que sao leildes privados onde um editor oferece seu
inventario de anuncios a um grupo seleto de anunciantes. Isso oferece maior controle e qualidade para o editor e
acesso a inventario premium para o anunciante. A automacao e a midia programatica nao apenas aumentam a
eficiéncia e a escala das campanhas, mas também geram um volume massivo de dados que, quando combinados
com ferramentas como o0 GA4 e Looker Studio, permitem analises de atribuicao e otimizacao em um nivel sem
precedentes.



Privacidade de Dados e Midia Cookieless: O
Futuro da Atribuicao

O Desafio

Descontinuacao dos cookies de terceiros e
legislacoes como LGPD e GDPR

As Solucoes

Modelagem de dados, first-party data,
identificadores universais e analise por coortes

O Impacto

Maior importancia de modelos robustos como Data-
Driven e analise cross-channel

O cenario da privacidade de dados esta em constante evolucao, e a midia cookieless € uma das maiores
transformacdes que o setor enfrenta. Com legislacdées como a LGPD (Lei Geral de Protecdo de Dados) no Brasil e 0
GDPR na Europa, e a iminente descontinuacao dos cookies de terceiros por navegadores como o Chrome, a forma
como rastreamos e atribuimos conversdes estda mudando radicalmente.

Os cookies de terceiros sao pequenos arquivos de texto que permitem que anunciantes rastreiem o
comportamento do usuario em diferentes sites. Sem eles, o rastreamento individualizado e a atribuicdo Last Click
ou First Click baseada em cookies se tornam muito mais desafiadores. Isso nao € um problema, mas sim um
convite a inovacao. A industria esta se movendo em direcao a solucées que respeitam a privacidade do usuario,
como:

e Modelagem de dados: Utilizando machine learning para preencher lacunas de dados e estimar o
comportamento do usuario

o Dados primarios (First-Party Data): Coletando informacdes diretamente dos seus clientes com consentimento
o Identificadores universais: Solucées da industria que buscam criar identificadores anénimos e agregados

o Abordagens baseadas em coortes: Agrupando usuarios com comportamentos semelhantes

Nesse novo cenario, a importancia de modelos de atribuicdo mais robustos, como o Baseado em Dados (que pode
usar modelagem para inferir jornadas) e a analise cross-channel (que foca no impacto agregado), cresce
exponencialmente. A capacidade de medir o Brand Lift e o incremento de vendas se torna ainda mais critica, pois
eles oferecem uma visao do impacto da midia que nao depende do rastreamento individualizado.



Integracao Omnichannel: Unificando a
Experiencia do Consumidor

Em um mundo onde o consumidor transita fluidamente entre o online e o offline, a integracao omnichannel ndo é
mais um diferencial, mas uma necessidade. Trata-se de criar uma experiéncia de cliente coesa e consistente em
todos os pontos de contato, garantindo que a mensagem, o atendimento e as ofertas sejam unificados,
independentemente de onde o cliente interaja com a marca.

Pesquisa Online Finalizacao
Cliente pesquisa produto no site e adiciona ao Compra finalizada com experiéncia unificada
carrinho
1 2 3

Visita a Loja
Vendedor acessa carrinho abandonado e oferece
atendimento personalizado

Pense em um cliente que pesquisa um produto no site, adiciona ao carrinho, mas nao finaliza a compra. Dias
depois, ele visita a loja fisica, e o vendedor ja tem acesso ao seu carrinho abandonado online, podendo oferecer
um atendimento personalizado. Ou um cliente que vé um anuncio no Instagram, clica, mas prefere ligar para o call
center para tirar duvidas e finalizar a compra. Em uma estratégia omnichannel, todos esses pontos de contato

"conversam" entre si.

Para a analise de resultados e atribuicao, a integracao omnichannel significa que precisamos ir além da medicao
de canais digitais isolados. E preciso correlacionar dados de vendas online com vendas em lojas fisicas, dados de
call center, interacées em redes sociais e campanhas de midia tradicional. Ferramentas que permitem a unificacao
de dados de diferentes fontes, como o Looker Studio, tornam-se ainda mais valiosas. O desafio é criar uma visao
unica do cliente, permitindo que a atribuicao reflita a verdadeira contribuicao de cada interacao, online e offline,

para a jornada completa.



Colocando em Pratica: Da Teoria a Decisao
Estratégica

1 Definao Problema

Qual problema de negdcio estou tentando resolver? Vendas, brand awareness ou reducao de CAC?

2 Escolha o Modelo

Baseado nos objetivos, ciclo de vendas e complexidade da jornada do cliente

3 Teste e ltere

Compare diferentes modelos e veja como impactam suas decisées de orcamento

A4 Use as Ferramentas

GA4 para coleta de dados ricos e Looker Studio para visualizacao clara

5 Adapte-se

O cenario muda constantemente; mantenha-se flexivel e continue aprendendo

Chegamos a um ponto crucial da nossa jornada: como transformar todo esse conhecimento sobre modelos de
atribuicao, analise cross-channel e tendéncias em acdes concretas? O verdadeiro valor da analise de resultados
nao esta em saber os nomes dos modelos, mas em usa-los para tomar decisdes mais inteligentes e otimizar seus
investimentos em midia.

Comece com uma pergunta clara: Qual problema de negocio estou tentando resolver? Vocé quer aumentar as
vendas? Melhorar o reconhecimento da marca? Reduzir o custo de aquisicao de clientes? A resposta a essa
pergunta guiara a escolha do seu modelo de atribuicdo e das métricas que vocé ira acompanhar. Por exemplo, se o
objetivo € Brand Awareness, o First Click e os estudos de Brand Lift serao mais relevantes. Se é otimizacao de
vendas, o Data-Driven e o incremento de vendas serao seus melhores amigos.

Em seguida, nao tenha medo de testar e iterar. Comece com um modelo de atribuicdo mais simples, analise 0s
resultados, e entao experimente outro. Compare as diferentes visées que cada modelo oferece e veja como elas
impactam suas decisdes de alocacao de orcamento. Use ferramentas como o Google Analytics 4 para coletar
dados ricos e o Looker Studio para visualiza-los de forma clara. Lembre-se que o cenario de midia esta em
constante mudanca, com a evolucao da midia cookieless e a automacao programatica, entdo a capacidade de se
adaptar e aprender continuamente € a sua maior vantagem.



Consolidando o Conhecimento e Olhando
para o Futuro

Modelos de Atribuicao Analise Cross-Channel

Do Last Click ao Data-Driven: cada um oferece uma Entendendo sinergias entre canais e o impacto
perspectiva unica da jornada do cliente holistico das campanhas

Ferramentas Essenciais Tendéncias 2025

GA4 e Looker Studio como aliados para analise e Midia cookieless, automacao programatica e
visualizacao de dados integracao omnichannel

Chegamos ao fim da nossa jornada pela Analise de Resultados e Atribuicdo de Midia. Vimos que, em um mundo
digital complexo, entender o que realmente impulsiona o sucesso de suas campanhas € fundamental. Exploramos
desde os modelos de atribuicao mais basicos, como Last Click e First Click, até os mais sofisticados, como o
Baseado em Dados, compreendendo suas huances e aplicacées. Mergulhamos na importancia da analise cross-
channel, que nos permite ver a sinergia entre os diferentes meios, e aprendemos a medir o impacto na marca e nas
vendas através de estudos de Brand Lift e incremento. Por fim, identificamos as ferramentas essenciais e as
tendéncias de 2025, como a integracao omnichannel, a midia cookieless e a automacao programatica, que
moldarao o futuro da nossa area.

Em pratica:

—_—

Defina seus objetivos: Antes de escolher um modelo, saiba o que vocé quer alcancar.
Explore diferentes perspectivas: Nao se prenda a um unico modelo; compare as visdes.
Use as ferramentas certas: Google Analytics 4 e Looker Studio sdo seus melhores amigos.

Pense holisticamente: Considere o impacto cross-channel e o Brand Lift, ndo apenas a conversao direta.

a r O D

Adapte-se: O cenario muda; esteja pronto para ajustar suas estratégias de atribuicao.

Autoavaliacao

1. Qual modelo de atribuicao atribui 100% do crédito a primeira interacao do usuario com a marca? a) Last Click b)
Linear c) First Click d) Time Decay

2. Qual das seguintes tendéncias de 2025 impacta diretamente a forma como os dados de rastreamento sao
coletados para atribuicdo? a) Automacao de e-mail marketing b) Midia Cookieless ¢c) Aumento do uso de
influenciadores d) Otimizacao de SEO local

3. Para medir o impacto de uma campanha na percepcao e reconhecimento da marca, qual tipo de estudo é mais
adequado? a) Analise de custo por clique (CPC) b) Estudo de Brand Lift c) Analise de taxa de conversao d)
Teste A/B de landing page

4. Qual ferramenta € mais indicada para criar dashboards interativos e visualizar dados de diversas fontes, como
Google Analytics e Google Ads? a) Google Docs b) Microsoft Excel c) Looker Studio d) Adobe Photoshop

5. Explique brevemente por que a escolha do modelo de atribuicao é crucial para a alocacao de orcamento de
midia, considerando a complexidade da jornada do consumidor atual. (3-5 linhas)

Gabarito: 1. ¢) | 2. b) | 3. b) | 4. ¢)

[ Proxima Aula: Na Aula 34, daremos o préximo passo pratico: aprenderemos a construir Relatdrios de
Midia (Dashboards), transformando os insights que vocé aprendeu hoje em apresentacdes visuais
impactantes e acionaveis.

Recursos Adicionais:

e Google Analytics Academy: Para aprofundar seus conhecimentos em GA4 e suas funcionalidades.

o Blog do Google Marketing Platform: Para ficar por dentro das ultimas tendéncias e atualizagcdes em midia e
atribuicao.

o Artigos sobre LGPD e privacidade de dados: Para entender as implicacdes legais no planejamento de midia.

NOTA IMPORTANTE: As informacdes regulatérias/legais/técnicas desta aula estao atualizadas até 2025. Consulte
sempre fontes oficiais para verificar alteracdes.



