
Aula 34 3 Construção de Relatórios de Mídia 
(Dashboards)
Desvendando os Dados: A Arte de Transformar Números em Decisões Estratégicas

Bem-vindo(a) à Aula 34 do Curso de Planejamento de Mídia! Se você já se sentiu sobrecarregado(a) pela 
quantidade de dados gerados em campanhas digitais ou se perguntou como transformar pilhas de números em 
informações claras e acionáveis, esta aula é para você. No mundo da mídia, dados são o novo petróleo, mas, assim 
como o petróleo bruto, eles precisam ser refinados para se tornarem valiosos.

Nosso objetivo aqui é equipar você com as ferramentas e o conhecimento necessários para não apenas entender, 
mas também construir relatórios e dashboards que realmente façam a diferença. Ao final desta jornada, você será 
capaz de diferenciar relatórios de dashboards, selecionar as métricas mais importantes, utilizar ferramentas para 
criar visuais interativos, transformar dados brutos em insights poderosos e apresentar esses resultados de forma 
convincente para qualquer público, do analista ao CEO.

Esta aula é um convite para você se tornar um verdadeiro "arquiteto de dados", construindo pontes entre a 
complexidade dos números e a clareza das decisões estratégicas. Prepare-se para uma imersão prática e 
inspiradora, onde cada conceito será conectado à sua aplicação real no dia a dia do planejamento de mídia. Vamos 
juntos desvendar o poder dos dados!



Relatório vs. Dashboard: A Bússola e o Mapa 
Interativo
No universo do planejamento de mídia, somos constantemente bombardeados por informações. Campanhas 
geram cliques, impressões, conversões, custos e uma infinidade de outros dados. Diante de tanta informação, é 
comum que surja uma dúvida fundamental: qual a melhor forma de organizar e apresentar esses resultados? É aqui 
que entram os relatórios e os dashboards, duas ferramentas poderosas, mas com propósitos e características 
distintas.

Analogia Importante: Pense no relatório como um livro de história bem documentado e no dashboard 
como o GPS do seu carro - cada um com sua função específica para guiar suas decisões.

Muitas vezes, usamos os termos "relatório" e "dashboard" de forma intercambiável, como se fossem a mesma 
coisa. No entanto, essa confusão pode levar a escolhas inadequadas na hora de comunicar os resultados de uma 
campanha. Imagine que você está planejando uma viagem: você precisa tanto de um mapa detalhado para 
entender o terreno quanto de uma bússola para se orientar em tempo real. Relatórios e dashboards funcionam de 
maneira similar, cada um com sua função específica para guiar suas decisões.

Relatório
Análise aprofundada, histórica, narrativa

Dados brutos, análises descritivas

Exemplo: Relatório mensal de desempenho de 
campanha, com gráficos, tabelas e texto explicativo 
detalhado.

Dashboard
Monitoramento em tempo real, visão executiva

KPIs (Key Performance Indicators), dados 
atualizados

Exemplo: Painel interativo mostrando vendas 
diárias, tráfego do site e custo por clique em tempo 
real.

Pense no relatório como um livro de história bem documentado. Ele oferece uma narrativa completa e aprofundada 
sobre um período específico, com detalhes, análises contextuais e conclusões. É como um mapa rodoviário 
impresso, que mostra todas as estradas, cidades e pontos de interesse, mas que você precisa consultar 
manualmente. Já o dashboard é como o GPS do seu carro: ele te dá as informações mais críticas e atualizadas em 
tempo real, de forma visual e interativa, permitindo que você reaja rapidamente às condições da estrada.



Relatório vs. Dashboard (Cont.) 3 Detalhes e 
Dinamismo
Continuando nossa analogia, enquanto o relatório é um documento estático, que você lê do início ao fim para 
entender o "porquê" e o "como" de algo que já aconteceu, o dashboard é uma ferramenta dinâmica, projetada para 
o "o quê" e "agora". Ele permite que você visualize rapidamente o status atual e identifique tendências 
emergentes, sem a necessidade de mergulhar em cada detalhe. É a diferença entre ler um artigo de jornal sobre 
um jogo que já terminou e assistir à partida ao vivo, com o placar atualizado a cada lance.

Quando usar Relatórios

Apresentações formais

Análises trimestrais ou anuais

Documentar aprendizados de campanha

Contextualização e metodologias

Discussões sobre resultados

Quando usar Dashboards

Monitoramento contínuo

Tomada de decisões rápidas

Foco em KPIs relevantes

Visualização interativa

Respostas instantâneas

Um relatório é ideal para apresentações formais, análises trimestrais ou anuais, e para documentar o aprendizado 
de uma campanha. Ele permite espaço para contextualização, metodologias, e discussões sobre os resultados. Por 
exemplo, um relatório de final de campanha pode detalhar o desempenho de cada criativo, o custo por aquisição 
em diferentes canais e as lições aprendidas para futuras estratégias. Ele é feito para ser consumido em um ritmo 
mais lento, com tempo para reflexão.

Por outro lado, um dashboard é a ferramenta perfeita para o monitoramento contínuo e a tomada de decisões 
rápidas. Ele foca nos Key Performance Indicators (KPIs) mais relevantes, apresentando-os de forma visualmente 
atraente e fácil de interpretar. Imagine um gestor de mídia que precisa saber, a qualquer momento, se a campanha 
está dentro do orçamento e atingindo as metas de conversão. Um dashboard interativo permite que ele filtre dados 
por período, canal ou público, obtendo respostas instantâneas e acionáveis.

A aplicação real dessa distinção é crucial. Para uma reunião com a diretoria que precisa de uma visão estratégica e 
um resumo dos resultados, um dashboard bem construído pode ser mais eficaz. Já para uma equipe de analistas 
que precisa entender as nuances e os fatores que levaram a um determinado resultado, um relatório detalhado é 
indispensável. A chave é saber qual ferramenta usar para cada situação e para cada público.



Selecionando as Métricas Essenciais: O Que 
Realmente Importa?
Com a explosão de dados que as plataformas de mídia digital nos oferecem, é fácil cair na armadilha de querer 
monitorar tudo. Clicks, impressões, alcance, frequência, custo por clique, custo por mil impressões, taxa de 
conversão, custo por aquisição... a lista é quase infinita. No entanto, apresentar uma montanha de números sem 
foco é como tentar dirigir um carro olhando para todos os indicadores do painel ao mesmo tempo: você se distrai e 
perde o caminho.

Lembre-se: Muitas métricas são apenas "métricas de vaidade" 3 números que parecem impressionantes, 
mas que não se conectam diretamente aos objetivos de negócio.

O verdadeiro desafio não é coletar dados, mas sim identificar quais deles são realmente importantes para o seu 
objetivo. Muitas métricas são apenas "métricas de vaidade" 3 números que parecem impressionantes (como um 
grande número de impressões), mas que não se conectam diretamente aos objetivos de negócio. Se o objetivo da 
sua campanha é gerar vendas, o número de impressões, por si só, não diz muito sobre o sucesso. É preciso ir além 
do óbvio e focar no que impulsiona o resultado.

Defina os Objetivos
Comece sempre pela pergunta: "O 
que esta campanha precisa 
realizar?"

Identifique KPIs Relevantes
Selecione métricas que respondem 
diretamente aos objetivos definidos

Elimine Métricas de Vaidade
Remova números que não impactam 
decisões estratégicas

Para selecionar as métricas essenciais, precisamos de uma bússola clara: os objetivos da campanha. Assim como 
o painel de um carro mostra a velocidade, o nível de combustível e a temperatura do motor 3 informações vitais 
para a viagem 3 um bom dashboard deve exibir apenas os indicadores que refletem diretamente o progresso em 
relação aos seus objetivos. Se o objetivo é aumentar o reconhecimento da marca, métricas como alcance e 
frequência são cruciais. Se o objetivo é gerar leads, o custo por lead e a taxa de conversão são indispensáveis.

A arte de selecionar métricas reside em entender que cada campanha tem um propósito único e, portanto, um 
conjunto de KPIs (Key Performance Indicators) específicos. Não existe uma lista universal de métricas "boas" ou 
"ruins"; o que existe é a relevância delas para o que você está tentando alcançar. Comece sempre pela pergunta: 
"O que esta campanha precisa realizar?" e, a partir daí, identifique os números que responderão a essa pergunta 
de forma clara e objetiva.



Selecionando as Métricas Essenciais (Cont.) 
3 Alinhando com Estratégias
Uma vez que os objetivos da campanha estão claros, a seleção das métricas se torna um processo mais 
estratégico e menos aleatório. Por exemplo, se o objetivo é aumentar o tráfego qualificado para um site, métricas 
como o Custo por Clique (CPC), a Taxa de Cliques (CTR) e a Taxa de Rejeição (Bounce Rate) são fundamentais. O 
CPC indica a eficiência do investimento, o CTR mostra o quão atraente é o anúncio, e a Taxa de Rejeição revela se 
o tráfego que chega é realmente relevante para o conteúdo da página.

Campanha de Branding
Alcance

Frequência

Brand Lift

Share of Voice

Campanha de 
Performance

Custo por Aquisição (CPA)

Taxa de Conversão

ROAS

Lifetime Value (LTV)

Campanha de Tráfego
Custo por Clique (CPC)

Taxa de Cliques (CTR)

Taxa de Rejeição

Tempo na Página

Em um cenário de integração omnichannel, onde o foco é unificar a experiência do consumidor entre canais 
online e offline, as métricas precisam refletir essa jornada completa. Não basta olhar apenas para o desempenho 
do anúncio digital; é preciso conectar, por exemplo, o clique no anúncio com a visita à loja física ou a compra final. 
Métricas como "atribuição de vendas multicanal" ou "valor do tempo de vida do cliente (LTV)" que consideram 
múltiplos pontos de contato se tornam mais relevantes, exigindo uma visão holística dos dados.

A privacidade de dados e a mídia cookieless também impactam profundamente a seleção de métricas. Com o fim 
dos cookies de terceiros e a crescente importância da LGPD, a capacidade de rastrear usuários individualmente 
diminui. Isso nos força a focar mais em métricas agregadas, dados de primeira parte (coletados diretamente do 
cliente), e modelos de atribuição baseados em dados contextuais ou de modelagem. A ênfase muda de "quem" 
para "o quê" e "onde" em termos de comportamento de grupo, e para a qualidade dos dados que podemos coletar 
diretamente.

A aplicação prática é criar um "mapa de métricas" para cada objetivo. Para uma campanha de branding, você pode 
ter: Alcance, Frequência, Brand Lift. Para uma campanha de performance: Custo por Aquisição (CPA), Taxa de 
Conversão, Retorno sobre o Investimento Publicitário (ROAS). Sempre se pergunte: "Essa métrica me ajuda a 
entender se estou atingindo meu objetivo e a tomar uma decisão?" Se a resposta for não, ela provavelmente não 
pertence ao seu dashboard principal.



Ferramentas para Criação de Dashboards 
Interativos: Seu Kit de Construção
Depois de entender a diferença entre relatórios e dashboards e de selecionar as métricas mais importantes, o 
próximo passo é dar vida a esses dados. Apresentar números em planilhas estáticas pode ser tedioso e pouco 
eficaz para a tomada de decisão rápida. É aqui que as ferramentas para criação de dashboards interativos entram 
em cena, transformando dados brutos em visuais dinâmicos e compreensíveis.

Antigamente, criar um dashboard exigia conhecimentos avançados de programação ou planilhas complexas. Hoje, 
o mercado oferece uma vasta gama de ferramentas, muitas delas intuitivas e acessíveis, que democratizam a 
visualização de dados. Pense nessas ferramentas como um kit de construção Lego para seus dados: elas 
fornecem as peças (gráficos, tabelas, filtros) e a estrutura para você montar o seu painel de controle 
personalizado, sem precisar ser um engenheiro.

Vantagem Principal: Essas ferramentas permitem a integração de dados de diversas fontes em um único 
local, eliminando a necessidade de alternar entre diferentes plataformas.

Essas ferramentas não apenas facilitam a criação de gráficos e tabelas, mas também permitem a integração de 
dados de diversas fontes 3 Google Analytics, Meta Ads, Google Ads, CRM, etc. 3 em um único local. Isso elimina a 
necessidade de alternar entre diferentes plataformas, economizando tempo e garantindo uma visão unificada da 
performance. A interatividade é a cereja do bolo: com filtros e segmentações, os usuários podem explorar os 
dados por conta própria, obtendo respostas para suas perguntas específicas.

Entre as ferramentas mais populares e robustas do mercado, destacam-se o Google Looker Studio (antigo Google 
Data Studio), o Microsoft Power BI e o Tableau. Cada uma possui suas particularidades, mas todas compartilham 
o objetivo de transformar dados em histórias visuais. A escolha da ferramenta ideal dependerá do seu nível de 
familiaridade, do orçamento disponível, da complexidade dos dados e das necessidades de integração da sua 
equipe.



Ferramentas para Criação de Dashboards 
Interativos (Cont.) 3 Escolha e Aplicação
Vamos explorar um pouco mais sobre a aplicação dessas ferramentas. O Google Looker Studio, por exemplo, é 
uma excelente porta de entrada para quem está começando. É gratuito, fácil de usar e se integra nativamente com 
todas as ferramentas do ecossistema Google (Analytics, Ads, Search Console, YouTube, etc.). Com ele, você pode 
criar dashboards personalizados em minutos, arrastando e soltando elementos, e compartilhá-los facilmente com 
sua equipe ou clientes. É como ter um estúdio de design gráfico para seus dados, mas sem a curva de 
aprendizado íngreme.

Google Looker Studio
Gratuito " Fácil de usar " 
Integração nativa com 
Google " Ideal para 
iniciantes " 
Compartilhamento simples

Microsoft Power BI
Robusto " IA integrada " 
Grandes volumes de dados 
" Integração corporativa " 
Modelagem avançada

Tableau
Profissional " Visualizações 
complexas " Análise 
profunda " Bancos de dados 
corporativos " Alta 
personalização

Já o Microsoft Power BI e o Tableau são ferramentas mais robustas, ideais para empresas com grandes volumes 
de dados e necessidades de análise mais complexas. Eles oferecem recursos avançados de modelagem de dados, 
inteligência artificial e integração com bancos de dados corporativos. Embora exijam um pouco mais de 
conhecimento técnico inicial, a capacidade de personalização e a profundidade da análise que proporcionam são 
incomparáveis para ambientes corporativos exigentes.

A escolha da ferramenta deve considerar alguns fatores:

Fontes de Dados: Quais plataformas você precisa integrar?1.

Complexidade da Análise: Você precisa de cálculos complexos ou apenas visualização simples?2.

Orçamento: Existem opções gratuitas e pagas, com diferentes níveis de recursos.3.

Curva de Aprendizado: Quanto tempo sua equipe tem para aprender uma nova ferramenta?4.

Colaboração e Compartilhamento: Quão fácil é compartilhar e colaborar nos dashboards?5.

A automação e a mídia programática se beneficiam imensamente dessas ferramentas. Com a mídia programática, 
volumes massivos de dados são gerados em tempo real (Real-Time Bidding - RTB, Private Marketplaces - PMPs). 
Um dashboard bem configurado pode se conectar diretamente a essas plataformas, atualizando-se 
automaticamente e permitindo que os gestores monitorem o desempenho das campanhas programáticas, otimizem 
lances e identifiquem oportunidades ou problemas em questão de segundos, sem a necessidade de exportar e 
compilar dados manualmente.



Transformando Dados Brutos em Insights: A 
Arte de Contar Histórias
Coletar dados e criar dashboards bonitos é apenas o começo. O verdadeiro valor da análise de dados reside na 
capacidade de transformar esses números em insights 3 ou seja, em descobertas significativas que explicam o 
"porquê" por trás dos resultados e que podem guiar ações futuras. Dados brutos são como pepitas de ouro 
escondidas na terra; o insight é o ouro lapidado, pronto para ser usado.

Diferença Crucial: Uma observação é ver que o CPA aumentou. Um insight é explicar por que aumentou e 
o que isso significa para o negócio.

Muitas vezes, olhamos para um gráfico e vemos apenas uma linha subindo ou descendo. Isso é uma observação. 
Um insight vai além: ele explica por que a linha subiu ou desceu, e o que isso significa para o negócio. Por 
exemplo, observar que o Custo por Aquisição (CPA) aumentou é uma observação. O insight seria: "O CPA 
aumentou em 20% na última semana, impulsionado por uma queda na taxa de conversão de usuários mobile, 
sugerindo um problema na experiência do usuário em dispositivos móveis após a atualização do site."

Essa transformação de dados em insights é uma arte que combina análise crítica, conhecimento do negócio e um 
toque de curiosidade. É como ser um detetive: você não apenas coleta as pistas (dados), mas as conecta, 
interpreta e formula uma teoria (insight) que explica o que aconteceu e o que pode ser feito. Sem insights, os 
dados são apenas ruído; com eles, tornam-se a voz da verdade que orienta as decisões.

Dados Brutos
Números e métricas coletados

Análise
Investigação e contextualização

Insight
Descoberta significativa com explicação

Ação
Recomendação acionável

Para desenvolver essa habilidade, é fundamental ir além da superfície. Pergunte-se constantemente "por quê?" e 
"o que isso significa?". Compare os resultados atuais com períodos anteriores, com benchmarks da indústria ou 
com as metas estabelecidas. Procure por padrões, anomalias e correlações. Um insight não é apenas um fato; é 
um fato com contexto e implicação.



Transformando Dados Brutos em Insights 
(Cont.) 3 Da Observação à Ação
Para ilustrar a passagem da observação ao insight e, finalmente, à recomendação acionável, vamos a um exemplo 
prático. Imagine que seu dashboard mostra uma queda significativa na taxa de cliques (CTR) de seus anúncios no 
Facebook nas últimas duas semanas.

Observação
"O CTR dos anúncios do Facebook caiu de 2% para 
1%." Isso é um fato, mas não diz o que fazer.

Análise/Contexto
Ao investigar mais a fundo, você percebe que a queda 
coincide com o lançamento de um novo conjunto de 
criativos e que a frequência de exibição para o público-
alvo aumentou consideravelmente.

Insight
"A queda no CTR provavelmente se deve à fadiga de 
criativos. O público-alvo está sendo exposto aos 
mesmos anúncios com muita frequência, o que diminui 
o engajamento e a efetividade da mensagem."

Recomendação Acionável
"Sugiro pausar os criativos atuais, desenvolver novas 
variações com diferentes abordagens visuais e de 
mensagem, e implementar um limite de frequência mais 
rigoroso para evitar a saturação do público."

Aqui, o insight não só explica o problema, mas também aponta para uma solução clara. A capacidade de 
transformar dados em insights e recomendações acionáveis é o que diferencia um bom analista de um excelente 
estrategista de mídia.

As tendências de 2025, como a crescente utilização de Inteligência Artificial (IA) e Machine Learning (ML) na 
análise de dados, estão potencializando essa transformação. Ferramentas de IA podem processar volumes 
gigantescos de dados de mídia programática (RTB, PMPs) e identificar padrões complexos que seriam invisíveis 
para o olho humano, sugerindo insights e até mesmo otimizações automáticas. Isso não substitui o analista, mas o 
capacita a focar em análises mais estratégicas e na formulação de recomendações de alto nível, utilizando a IA 
como um poderoso copiloto.



Apresentando Resultados para Diferentes 
Stakeholders: A Linguagem Certa para Cada 
Um
Você construiu um dashboard incrível, extraiu insights valiosos e formulou recomendações acionáveis. Agora, vem 
a etapa crucial: comunicar tudo isso. No entanto, a forma como você apresenta esses resultados não pode ser a 
mesma para todos. Um analista de mídia, um gerente de marketing e o CEO da empresa têm necessidades e 
perspectivas muito diferentes. Tentar usar uma única abordagem para todos é como tentar falar a mesma língua 
com pessoas de diferentes países 3 a mensagem se perde.

O segredo para uma comunicação eficaz é entender quem é o seu público, quais são seus interesses e qual nível 
de detalhe eles precisam. Pense em você como um tradutor: você pega a complexidade dos dados e a "traduz" 
para a linguagem e o contexto de cada stakeholder. O CEO, por exemplo, não quer saber o CTR de cada anúncio; 
ele quer saber o impacto financeiro da campanha e o retorno sobre o investimento. Já o analista precisa dos 
detalhes granulares para otimizar as campanhas.

CEO/Executivos
Foco: ROAS, impacto financeiro, 
resultados estratégicos

Formato: Gráficos simples, números 
de alto nível

Gerentes de Marketing
Foco: Performance por segmento, 
criativos de sucesso, otimizações

Formato: Tabelas dinâmicas, 
comparações

Analistas de Mídia
Foco: Métricas detalhadas, drill-
down, otimizações táticas

Formato: Dashboards complexos, 
filtros múltiplos

Essa adaptação não significa omitir informações, mas sim priorizar e contextualizar. Para um público executivo, o 
foco deve ser nos resultados de alto nível, nas tendências gerais e nas implicações estratégicas. Para uma equipe 
operacional, o foco deve ser nas métricas de performance, nos problemas identificados e nas ações táticas a 
serem tomadas. A narrativa deve ser ajustada para ressoar com as preocupações e responsabilidades de cada um.

Apresentar resultados de forma eficaz é uma habilidade de liderança. Ela demonstra não apenas seu domínio 
técnico, mas também sua capacidade de pensar estrategicamente e de influenciar decisões. Um dashboard bem 
projetado e uma apresentação bem adaptada podem transformar a percepção do valor do seu trabalho e da área 
de mídia como um todo.



Apresentando Resultados para Diferentes 
Stakeholders (Cont.) 3 Estratégias de 
Comunicação
Para exemplificar, considere uma campanha de lançamento de produto.

Para o CEO
A apresentação deve ser 
concisa, focando no ROAS 
(Retorno sobre o Investimento 
Publicitário), no Custo por 
Aquisição (CPA) geral e no 
impacto nas vendas totais. O 
dashboard deve ter gráficos de 
barras simples mostrando o 
ROAS por canal e um gráfico de 
linha da evolução das vendas.

"A campanha gerou X de 
ROAS, superando a meta em 
Y%, com um CPA de Z, 
contribuindo para um 
aumento de W% nas vendas 
do novo produto."

Para o Gerente de 
Marketing
Ele precisará de um pouco mais 
de detalhe. Além do ROAS e 
CPA, ele se interessará pelo 
desempenho por segmento de 
público, pelos criativos de maior 
sucesso e pelas taxas de 
conversão por etapa do funil. O 
dashboard pode incluir tabelas 
dinâmicas e gráficos de pizza 
mostrando a distribuição de 
conversões.

"Identificamos que o público 
'early adopters' teve um CPA 
15% menor, e o criativo 'A' 
gerou 30% mais cliques. 
Podemos realocar parte do 
orçamento para otimizar 
esses pontos."

Para o Analista de Mídia
Este é o público que precisa de 
todos os detalhes. Ele vai 
querer ver o CTR, CPC, CPM, 
frequência, dados 
demográficos, desempenho por 
plataforma (Google Ads, Meta 
Ads), e até mesmo o 
desempenho de cada palavra-
chave ou segmentação. O 
dashboard para ele seria mais 
complexo, com múltiplos filtros 
e a capacidade de fazer drill-
down em dados específicos.

"O CPC para a palavra-
chave 'produto X' no Google 
Ads aumentou 10% na última 
semana, sugerindo a 
necessidade de revisar os 
lances ou a qualidade do 
anúncio."

A chave é sempre começar com a pergunta: "O que este stakeholder precisa saber para tomar uma decisão ou 
entender o impacto?" E, a partir daí, construir a narrativa e selecionar os visuais que melhor respondam a essa 
pergunta, mantendo a clareza e a objetividade.



Tendências em Relatórios de Mídia: O Futuro 
Já Começou
O cenário da mídia digital está em constante e rápida evolução. O que era relevante ontem pode não ser amanhã. 
Para quem trabalha com planejamento e relatórios de mídia, é fundamental estar atento às tendências que moldam 
o futuro, garantindo que nossos dashboards e análises permaneçam relevantes e eficazes. Ignorar essas 
mudanças é como tentar navegar com um mapa antigo em um território que já foi completamente redesenhado.

As tendências que veremos a seguir não são meros modismos; são transformações estruturais que impactam a 
forma como coletamos, analisamos e apresentamos dados. Elas exigem uma adaptação em nossa mentalidade e 
nas ferramentas que utilizamos. Estar por dentro dessas tendências não é apenas uma questão de atualização, 
mas de sobrevivência e competitividade no mercado.

Integração Omnichannel
O consumidor moderno não 
interage com uma marca por um 
único canal. Precisamos de 
dashboards que unifiquem 
dados de todos os pontos de 
contato.

Privacidade de Dados e 
Mídia Cookieless
Com a LGPD e o fim dos cookies 
de terceiros, a forma como 
rastreamos e segmentamos está 
mudando drasticamente.

Automação e Mídia 
Programática
RTB e PMPs geram volumes 
massivos de dados em tempo 
real, exigindo dashboards que 
processem informações 
instantaneamente.

Uma das maiores revoluções é a Integração Omnichannel. O consumidor moderno não interage com uma marca 
por um único canal. Ele pesquisa online, visita a loja física, vê um anúncio no Instagram, recebe um e-mail, e tudo 
isso precisa ser uma experiência fluida. Para os relatórios, isso significa que não podemos mais olhar para os 
canais de forma isolada. Precisamos de dashboards que unifiquem esses dados, mostrando a jornada completa do 
cliente e a contribuição de cada ponto de contato para o resultado final.

Outra tendência sísmica é a Privacidade de Dados e a Mídia Cookieless. Com regulamentações como a LGPD (Lei 
Geral de Proteção de Dados) e o fim iminente dos cookies de terceiros, a forma como rastreamos e segmentamos 
o público está mudando drasticamente. Isso impacta diretamente as métricas que podemos coletar e a 
granularidade da nossa análise. Dashboards precisarão se adaptar, focando mais em dados de primeira parte, 
modelagem preditiva e métricas agregadas que respeitem a privacidade do usuário.



Tendências em Relatórios de Mídia (Cont.) 3 
Impacto na Construção de Dashboards
A Automação e Mídia Programática continuam a crescer exponencialmente. A compra e venda de anúncios em 
tempo real (Real-Time Bidding - RTB) e através de Private Marketplaces (PMPs) geram volumes de dados sem 
precedentes. Para os relatórios, isso significa que a capacidade de processar e visualizar esses dados em tempo 
real é crucial. Dashboards precisam ser capazes de se conectar diretamente a essas plataformas, oferecendo 
insights instantâneos para otimização contínua. A IA e o Machine Learning se tornam aliados poderosos para 
identificar padrões e anomalias nesses grandes conjuntos de dados.

Como essas tendências impactam a construção de dashboards?

Integração Omnichannel
Seus dashboards precisam ser 
capazes de consolidar dados de 
diferentes fontes (CRM, e-
commerce, Google Analytics, 
sistemas de ponto de venda, etc.) 
para criar uma visão unificada da 
jornada do cliente. Isso pode 
envolver o uso de IDs de cliente 
unificados ou modelos de atribuição 
mais sofisticados que considerem 
múltiplos toques. O foco muda de 
"performance por canal" para 
"performance da jornada do cliente".

Privacidade de Dados e 
Mídia Cookieless
Os dashboards precisarão se 
adaptar para exibir métricas 
baseadas em dados de primeira 
parte (coletados diretamente do seu 
site/app), dados contextuais e 
modelos de atribuição que não 
dependam de cookies de terceiros. 
Isso pode significar um foco maior 
em métricas de engajamento no site, 
micro-conversões e análises de 
coorte, em vez de rastreamento 
individualizado. A ênfase na 
conformidade com a LGPD será 
primordial.

Automação e Mídia 
Programática
Dashboards para mídia programática 
devem ser projetados para lidar com 
a velocidade e o volume dos dados. 
Eles precisam de atualizações em 
tempo real, capacidade de drill-
down rápido e integração direta com 
as APIs das plataformas 
programáticas. A visualização de 
dados de lances, impressões, 
cliques e conversões por diferentes 
segmentos e estratégias de forma 
ágil é essencial para otimizar 
campanhas que operam em 
milissegundos.

Estar ciente dessas tendências permite que você projete dashboards que não apenas reportam o que aconteceu, 
mas que também preparam sua estratégia de mídia para o futuro, garantindo que você continue a extrair valor 
máximo dos seus dados.



Boas Práticas e Erros Comuns: O Caminho 
para Dashboards de Sucesso
Construir um dashboard eficaz é como preparar uma receita de sucesso: você precisa dos ingredientes certos 
(dados e métricas), das ferramentas adequadas (plataformas de visualização) e, acima de tudo, seguir as boas 
práticas para evitar erros que podem comprometer o resultado final. Um dashboard mal construído pode ser mais 
confuso do que útil, levando a decisões equivocadas ou à total ignorância dos dados.

Um dos erros mais comuns é tentar colocar informações demais em um único painel. Isso transforma o dashboard 
em uma "sopa de números", onde nada se destaca e o usuário se sente sobrecarregado. Lembre-se: menos é 
mais. O objetivo é clareza e foco nos KPIs essenciais. Outro erro frequente é não definir claramente o público-alvo 
e o objetivo do dashboard, resultando em um painel que não atende às necessidades de ninguém.

'  Boas Práticas
Defina o Objetivo e o Público: Cada dashboard 
deve ter um propósito claro e ser desenhado para 
um público específico.

Foque nos KPIs Essenciais: Evite a sobrecarga de 
informações. Priorize as métricas que realmente 
importam para o objetivo.

Simplicidade e Clareza Visual: Use gráficos 
limpos, cores consistentes e rótulos fáceis de 
entender.

Contexto é Rei: Sempre que possível, adicione 
contexto (metas, comparações com períodos 
anteriores) para que os números façam sentido.

Interatividade Onde Necessário: Permita que os 
usuários filtrem e explorem os dados, mas sem 
complicar demais.

Atualização Regular: Garanta que os dados 
estejam sempre atualizados e precisos.

o  Erros Comuns
Excesso de Informação: Dashboards poluídos e 
difíceis de ler.

Falta de Contexto: Números soltos que não contam 
uma história.

Gráficos Inadequados: Usar um gráfico de pizza 
para mostrar tendências, por exemplo.

Dados Imprecisos ou Desatualizados: Minam a 
confiança na ferramenta.

Design Inconsistente: Dificulta a leitura e a 
compreensão.

Não Ser Acionável: Apresentar dados sem sugerir 
o que fazer com eles.

As boas práticas, por outro lado, garantem que seu dashboard seja uma ferramenta poderosa e intuitiva. Comece 
sempre pelo objetivo: o que este dashboard deve responder? Quem vai usá-lo? A partir daí, selecione as métricas 
e os tipos de gráficos mais adequados para cada informação. A consistência visual, a clareza dos rótulos e a 
facilidade de navegação são elementos cruciais para a usabilidade.

Pense no seu dashboard como um painel de controle de avião: ele precisa ser intuitivo, mostrar as informações 
mais críticas de forma clara e permitir que o piloto (o usuário) tome decisões rápidas e seguras. Um bom 
dashboard não apenas apresenta dados, ele conta uma história, guia a atenção para o que importa e facilita a 
ação.



Consolidação e Próximos Passos
Chegamos ao final da nossa jornada sobre a construção de relatórios e dashboards. Vimos que, no mundo da 
mídia, dados são abundantes, mas o verdadeiro poder reside em transformá-los em insights acionáveis. 
Aprendemos a distinguir relatórios de dashboards, a selecionar as métricas mais importantes alinhadas aos 
objetivos, a explorar as ferramentas que dão vida aos nossos dados e a adaptar a comunicação para diferentes 
públicos. Também mergulhamos nas tendências que moldam o futuro da análise de mídia, como omnichannel, 
cookieless e programática, e revisamos as boas práticas para criar dashboards que realmente funcionam.

Defina Objetivos Claros
Sempre comece com o "porquê" antes do "como"

Selecione Métricas Essenciais
Foque no que realmente impacta as decisões

Escolha a Ferramenta Certa
Considere complexidade, orçamento e curva de 
aprendizado

Transforme Dados em Insights
Vá além dos números, explique o "porquê"

Adapte para Cada Público
CEO, gerente e analista têm necessidades 
diferentes

Prepare-se para o Futuro
Omnichannel, cookieless e programática são 
realidade

Em prática: Comece pequeno, identifique um objetivo claro para seu primeiro dashboard, selecione 3-5 
KPIs essenciais, escolha uma ferramenta gratuita como o Looker Studio e crie um painel simples. Peça 
feedback e itere. A prática leva à maestria na arte de transformar números em decisões estratégicas.



Autoavaliação
Qual a principal diferença entre um relatório e um dashboard?1.

a) Relatórios são sempre mais curtos que dashboards.

b) Dashboards são estáticos e relatórios são dinâmicos.

c) Relatórios oferecem análise aprofundada e histórica, enquanto dashboards focam em monitoramento em 
tempo real e KPIs.

d) Relatórios são apenas para dados financeiros, dashboards para dados de marketing.

Ao selecionar métricas para um dashboard, qual o fator mais importante a ser considerado?2.

a) A quantidade de dados disponíveis.

b) A facilidade de coleta da métrica.

c) Os objetivos da campanha e do negócio.

d) A popularidade da métrica na indústria.

Qual das seguintes ferramentas é mais indicada para iniciantes e para integração nativa com o ecossistema 
Google?

3.

a) Tableau

b) Microsoft Power BI

c) Google Looker Studio

d) Excel

A transformação de dados brutos em "insights" implica em:4.

a) Apenas apresentar os números de forma mais bonita.

b) Identificar padrões e explicar o "porquê" por trás dos resultados, com implicações acionáveis.

c) Coletar o máximo de dados possível.

d) Ignorar os dados que não se encaixam na narrativa desejada.

Explique como a tendência da "mídia cookieless" pode impactar a seleção de métricas e a construção de 
dashboards no futuro.

5.



Gabarito
1 Resposta: c)

Relatórios oferecem análise aprofundada e 
histórica, enquanto dashboards focam em 
monitoramento em tempo real e KPIs.

2 Resposta: c)
Os objetivos da campanha e do negócio são o 
fator mais importante na seleção de métricas.

3 Resposta: c)
Google Looker Studio é a ferramenta mais 
indicada para iniciantes e integração com o 
ecossistema Google.

4 Resposta: b)
Insights envolvem identificar padrões e explicar o 
"porquê" por trás dos resultados, com 
implicações acionáveis.

Resposta da questão 5: A mídia cookieless exigirá que os dashboards se adaptem, focando mais em 
dados de primeira parte (coletados diretamente do usuário), métricas agregadas e modelos de atribuição 
baseados em dados contextuais ou modelagem. A capacidade de rastrear usuários individualmente 
diminuirá, levando a uma ênfase em análises de coorte e na privacidade dos dados.



Próxima Aula: Aula 35 3 Legislação 
Publicitária e Ética na Mídia
Na próxima aula, daremos um passo fundamental para entender o ambiente regulatório que cerca a publicidade. 
Abordaremos a Legislação Publicitária e a Ética na Mídia, explorando temas como o Código de Defesa do 
Consumidor, o CONAR e as implicações da LGPD no nosso dia a dia. Prepare-se para compreender como a 
responsabilidade legal e ética se entrelaça com a criatividade e a estratégia em nossas campanhas.

Google Skillshop
Para cursos gratuitos sobre 
Looker Studio e Google 
Analytics, essenciais para a 
prática.

Blog do Power BI / 
Tableau
Artigos e tutoriais para 
aprofundar o conhecimento 
nessas ferramentas.

Think with Google
Insights sobre tendências de 
mídia e privacidade de 
dados, mantendo você 
atualizado.

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


