
Aula 4 3 O Ponto de Partida: O Briefing de 
Mídia
O Briefing de Mídia: O Mapa Essencial para o Sucesso da Campanha

Olá! Seja bem-vindo(a) à nossa jornada pelo universo do planejamento de mídia. Sei que o dia pode ter sido longo, 
mas a dedicação em aprender algo novo é o que nos move. Hoje, vamos desvendar um dos documentos mais 
cruciais para qualquer campanha de sucesso: o briefing de mídia. Pense nele como o ponto de partida, a bússola 
que orienta todas as decisões estratégicas.

Nesta aula, você não apenas entenderá o que é um briefing, mas também aprenderá a transformá-lo em uma 
ferramenta poderosa. Nosso objetivo é que, ao final, você seja capaz de identificar a importância do briefing como 
documento norteador, reconhecer seus elementos essenciais, saber como extrair informações cruciais do cliente 
e, o mais importante, evitar os erros comuns que podem comprometer todo o planejamento.

Vamos mergulhar em como um bom briefing pode ser a diferença entre uma campanha que atinge seus objetivos e 
uma que se perde no caminho. Conectaremos o que você já sabe sobre comunicação e marketing com a prática 
diária de um planejador de mídia, preparando você para os desafios reais do mercado.



A Importância Inegável do Briefing: Mais que 
um Formulário

O Briefing é o GPS
Assim como você não viajaria 
sem um mapa, não se deve 
planejar mídia sem um briefing 
completo

Alinhamento Total
Garante que cliente, criativo, 
planejador e comprador 
trabalhem com os mesmos 
objetivos

Base Sólida
Transforma ideias em 
estratégias concretas e 
eficazes, eliminando suposições

Imagine que você está prestes a embarcar em uma viagem de carro para um destino desconhecido. Você tem o 
carro, o combustível e a vontade de chegar lá, mas não tem um mapa, um GPS ou sequer o endereço exato. Qual a 
chance de você chegar ao seu destino de forma eficiente, sem desvios desnecessários ou frustrações? 
Provavelmente, muito baixa.

No mundo do planejamento de mídia, o briefing é exatamente esse mapa, esse GPS. Ele não é apenas um 
formulário a ser preenchido, mas sim a espinha dorsal de todo o processo. Sem ele, o planejador de mídia estaria 
navegando às cegas, baseando suas decisões em suposições, o que é um risco enorme para o investimento do 
cliente e para a reputação da agência.

Um briefing bem elaborado garante que todos os envolvidos 3 do cliente ao criativo, do planejador de mídia ao 
comprador 3 estejam alinhados com os mesmos objetivos, compreendam o mesmo público e trabalhem com as 
mesmas restrições. Ele é a primeira e mais fundamental etapa para transformar uma ideia em uma estratégia de 
mídia concreta e eficaz.



O Briefing como Documento Norteador: 
Evitando o "Achismo"

Lembre-se: O briefing é como a planta de uma casa - sem ele, a construção seria caótica e cheia de 
improvisos!

Em um cenário onde a intuição pode ser traiçoeira, o briefing surge como um farol de racionalidade. Ele serve 
como um documento norteador porque condensa todas as informações essenciais sobre o cliente, o produto ou 
serviço, o mercado, os objetivos e as expectativas da campanha. É a partir dele que se constrói a base sólida para 
todas as decisões estratégicas.

Pense no briefing como a planta de uma casa. Antes de qualquer tijolo ser assentado, o arquiteto e o engenheiro 
precisam da planta para entender o que será construído, quais materiais serão usados, qual o orçamento e quais 
são as necessidades do morador. Sem essa planta, a construção seria caótica, cheia de improvisos e, muito 
provavelmente, resultaria em uma estrutura frágil ou inadequada.

Da mesma forma, o briefing impede o "achismo" no planejamento de mídia. Ele fornece dados concretos e 
direcionamentos claros, permitindo que o planejador tome decisões embasadas, justifique suas escolhas e, mais 
importante, mensure os resultados com base nos objetivos definidos. É a garantia de que cada real investido em 
mídia tem um propósito e uma expectativa de retorno.



Elementos Essenciais 3 Parte 1: Objetivos e 
Público-Alvo

Objetivos da Campanha
Os objetivos devem ser SMART:

Specíficos

Mensuráveis

Atingíveis

Relevantes

Temporais

Exemplos práticos:

Aumentar vendas em 15%

Gerar 10.000 leads qualificados

Aumentar reconhecimento em 20 pontos 
percentuais

Público-Alvo
Vai além de dados demográficos:

Demografia: idade, gênero, renda

Psicografia: valores, interesses, estilo de vida

Comportamento: hábitos de consumo de mídia

Dores e aspirações: o que os motiva

A profundidade na descrição permite segmentação 
cirúrgica da mídia.

Para que um briefing seja verdadeiramente eficaz, ele precisa ser completo. Vamos começar pelos dois pilares que 
formam o coração de qualquer campanha: os objetivos e o público-alvo. Sem clareza nesses pontos, qualquer 
esforço de mídia será como atirar no escuro, sem saber o que se quer acertar ou para quem se está atirando.

Os objetivos da campanha devem ser claros, mensuráveis, atingíveis, relevantes e com prazo definido (SMART). 
Eles respondem à pergunta: "O que queremos alcançar com esta campanha?". Queremos aumentar as vendas em 
15%? Gerar 10.000 leads qualificados? Aumentar o reconhecimento da marca em 20 pontos percentuais? A mídia 
será planejada de forma completamente diferente dependendo do objetivo. Por exemplo, uma campanha focada 
em vendas diretas terá um foco maior em performance e conversão, enquanto uma campanha de branding 
priorizará alcance e frequência.

Conectado intrinsecamente aos objetivos está o público-alvo. Quem queremos atingir? Quais são seus hábitos de 
consumo de mídia, seus interesses, suas dores e aspirações? Entender o público é como conhecer a plateia antes 
de escolher a peça de teatro. Se você sabe que sua plateia gosta de comédia, não apresentará um drama. Da 
mesma forma, se seu público está no Instagram e TikTok, não adianta investir pesado em rádio tradicional. A 
profundidade na descrição do público-alvo, indo além de dados demográficos para incluir psicográficos e 
comportamentais, é o que permite uma segmentação de mídia cirúrgica.



Elementos Essenciais 3 Parte 2: Orçamento 
e Prazos

Orçamento Disponível
É o combustível da campanha que determina:

Escala e abrangência

Tipos de canais utilizáveis

Estratégia de alocação de recursos

Reflete o valor que o cliente atribui aos objetivos.

Prazos da Campanha
Definem o cronograma completo:

Do planejamento ao lançamento

Frequência de veiculação

Agilidade na produção

Influenciam escolha de veículos e timing da 
mensagem.

Com os objetivos e o público-alvo bem definidos, precisamos ancorar a estratégia na realidade. É aqui que entram 
o orçamento e os prazos, elementos que funcionam como as balizas que delimitam o campo de jogo. Sem eles, as 
ideias podem ser grandiosas, mas impraticáveis.

O orçamento disponível é o combustível da campanha. Ele determina a escala, a abrangência e os tipos de canais 
de mídia que podem ser utilizados. Um erro comum é pensar no orçamento apenas como um número. Na verdade, 
ele é um reflexo do valor que o cliente atribui aos objetivos da campanha. Um orçamento claro e realista permite ao 
planejador de mídia alocar os recursos de forma estratégica, otimizando o investimento para gerar o maior retorno 
possível. É como ter um valor fixo para construir uma casa: você precisa decidir se investirá mais na fundação, no 
acabamento ou em um jardim, sempre dentro do limite financeiro.

Os prazos da campanha são igualmente cruciais. Eles definem o cronograma de execução, desde o planejamento 
até o lançamento e a mensuração. Uma campanha de vendas para o Natal tem um prazo muito diferente de uma 
campanha de lançamento de um novo produto que será veiculada ao longo de um ano. Os prazos influenciam a 
escolha dos veículos (mídia de curto vs. longo alcance), a frequência da veiculação e a agilidade necessária na 
produção. Um cronograma bem definido evita atrasos, otimiza a produção de materiais e garante que a mensagem 
chegue ao público no momento certo.



Elementos Essenciais 3 Parte 3: Mensagem, 
Concorrência e Histórico

Mensagem Central
O que o cliente quer comunicar? 
Qual o principal benefício e 
diferencial? O tom de voz influencia 
diretamente a escolha dos canais e 
formatos que melhor amplificarão a 
mensagem.

Análise da Concorrência
Como espiar o tabuleiro do 
oponente. Onde estão anunciando? 
Qual o tom? Ajuda a identificar 
oportunidades, lacunas no mercado 
e evitar saturação em canais já 
explorados.

Histórico de Campanhas
Um tesouro de informações. O que 
funcionou? O que não funcionou? 
Evita repetir erros e permite 
construir sobre sucessos anteriores, 
otimizando o investimento.

Além dos pilares já mencionados, um briefing robusto se aprofunda em outros detalhes que fornecem o contexto 
completo para o planejamento. A mensagem central, a análise da concorrência e o histórico de campanhas 
anteriores são peças fundamentais para construir uma estratégia de mídia diferenciada e eficaz.

A mensagem central é o que o cliente quer comunicar. Qual é o principal benefício, o diferencial do produto ou 
serviço? Qual o tom de voz? Essa informação é vital para o planejador de mídia, pois ela influencia a escolha dos 
canais e formatos que melhor amplificarão essa mensagem. Uma mensagem visualmente impactante pode se 
beneficiar de mídias com forte apelo imagético, enquanto uma mensagem complexa pode exigir formatos que 
permitam maior profundidade de conteúdo.

A análise da concorrência é como espiar o tabuleiro de xadrez do seu oponente. O que eles estão fazendo? Onde 
estão anunciando? Qual o tom de suas campanhas? Conhecer a estratégia de mídia dos concorrentes ajuda a 
identificar oportunidades, lacunas no mercado e a evitar a saturação em canais já explorados. Permite que a sua 
campanha se destaque, seja por diferenciação ou por ocupação de novos espaços.

Por fim, o histórico de campanhas anteriores do cliente é um tesouro de informações. O que funcionou? O que 
não funcionou? Quais foram os aprendizados? Essa retrospectiva evita que se repitam erros passados e permite 
que a nova campanha construa sobre os sucessos anteriores, otimizando o investimento e aprimorando a 
estratégia. É a inteligência acumulada que refina o processo.



Como Extrair Informações Cruciais: A Arte 
de Fazer as Perguntas Certas

Dica de Ouro: Um detetive não se contenta com o relatório inicial - ele faz perguntas, busca nuances e 
observa o que não foi dito!

Receber um briefing preenchido é um bom começo, mas raramente é o suficiente. A verdadeira maestria do 
planejador de mídia reside na capacidade de extrair informações cruciais que não estão explicitamente no papel. 
Isso se traduz na arte de fazer as perguntas certas, transformando um documento básico em um guia estratégico 
aprofundado.

Pense em um detetive investigando um caso. Ele não se contenta com o relatório inicial; ele faz perguntas, busca 
nuances, observa o que não foi dito. Da mesma forma, o planejador precisa ir além do óbvio. Perguntas como "Por 
que este objetivo é o mais importante agora?", "Qual a maior barreira para o seu público comprar este produto?", 
"Se o orçamento fosse ilimitado, o que você faria de diferente?" ou "Qual o maior medo do seu cliente em relação a 
esta campanha?" podem revelar insights valiosos.

1 Busque a Intenção
Vá além dos fatos e descubra 
o "porquê" por trás de cada 
informação

2 Explore as Emoções
Entenda os medos, 
aspirações e motivações do 
cliente

3 Construa Parceria
Use o diálogo para criar 
confiança e alinhamento 
mútuo

Essas perguntas não buscam apenas fatos, mas sim a intenção, a emoção e a estratégia subjacente do cliente. 
Elas ajudam a desvendar o "porquê" por trás do "o quê". É nesse diálogo aprofundado que se constrói uma 
parceria sólida e se obtém a clareza necessária para um planejamento de mídia que realmente ressoa com os 
objetivos de negócio do anunciante.



A Entrevista com o Cliente/Anunciante: 
Transformando Dados em Insights

Escuta Ativa
Pratique a escuta ativa, prestando 
atenção não apenas às palavras, 
mas também à linguagem corporal

Perguntas Abertas
Faça perguntas que incentivem o 
cliente a elaborar suas respostas e 
revelar informações valiosas

Insights Acionáveis
Transforme dados brutos em 
insights que moldarão a estratégia 
de mídia

A extração de informações cruciais culmina na entrevista com o cliente/anunciante. Este não é um mero encontro 
para confirmar dados, mas uma sessão estratégica para transformar dados brutos em insights acionáveis. É o 
momento de aprofundar, questionar e construir um entendimento mútuo que vai além do que está escrito.

Imagine que você é um chef de cozinha e o cliente lhe entrega uma lista de ingredientes. Você não vai apenas 
misturá-los; você vai perguntar sobre o paladar desejado, a ocasião, as preferências e restrições. A entrevista é o 
momento de entender o "sabor" que o cliente quer para a campanha. É a oportunidade de explorar as entrelinhas, 
entender as preocupações não ditas e os sonhos não expressos.

Durante a entrevista, é fundamental praticar a escuta ativa, fazer perguntas abertas que incentivem o cliente a 
elaborar suas respostas e observar a linguagem corporal. Perguntas sobre o histórico da marca, os desafios atuais, 
as percepções do mercado e as expectativas de longo prazo podem revelar informações que moldarão a 
estratégia de mídia de formas inesperadas e poderosas. É nesse diálogo que a empatia e a experiência do 
planejador se unem para construir um briefing vivo e dinâmico.



Análise e Interpretação de um Modelo de 
Briefing: Decifrando o Mapa
Depois de coletar todas as informações, o próximo passo é a análise e interpretação de um modelo de briefing. 
Este é o momento de decifrar o mapa, de conectar os pontos e de visualizar a jornada que a campanha de mídia irá 
percorrer. Não se trata apenas de ler o que está escrito, mas de entender as implicações de cada item para a 
estratégia.

Exemplo Prático: Objetivo de "aumentar tráfego qualificado em 30% em 3 meses" + público "jovens 
adultos interessados em tecnologia" = foco em mídias digitais de performance

Elemento do Briefing Implicação para o Planejamento de Mídia

Objetivo Define o tipo de mídia (performance, branding), métricas e KPIs

Público-Alvo Guia a escolha de canais, formatos e linguagem

Orçamento Limita a escala, alcance e frequência da campanha

Prazos Determina o cronograma de veiculação e a agilidade necessária

Mensagem Influencia o formato do anúncio e o contexto de veiculação

Concorrência Ajuda a identificar oportunidades e evitar saturação

Vamos considerar um exemplo prático. Se o briefing indica que o objetivo é "aumentar o tráfego qualificado para o 
e-commerce em 30% em 3 meses" e o público-alvo são "jovens adultos (25-35 anos) interessados em tecnologia 
e sustentabilidade", o planejador de mídia já começa a desenhar um cenário. O objetivo de tráfego qualificado 
sugere mídias de performance, com foco em cliques e conversões. O público-alvo direciona para plataformas 
digitais como redes sociais (Instagram, TikTok, LinkedIn para conteúdo mais técnico), blogs especializados e talvez 
podcasts.

A interpretação vai além da simples leitura. É a capacidade de ver as interconexões, de antecipar desafios e de 
identificar oportunidades que surgem da combinação de diferentes informações. É como um maestro lendo uma 
partitura: ele não vê apenas notas, mas a melodia e a harmonia que elas formam.



Erros Comuns no Preenchimento do 
Briefing: Armadilhas a Evitar

o  Falta de Clareza
Objetivos vagos como "quero vender mais" ou 
"quero ser conhecido" não fornecem 
direcionamento estratégico

o  Inconsistência de Informações
Dados sobre público-alvo ou orçamento que não se 
alinham com os objetivos propostos geram 
confusão

o  Omissão de Informações Cruciais
Deixar de fora campanhas anteriores, restrições 
legais ou a verdadeira dor do cliente

o  Orçamento Irreal
Superestimação ou subestimação sem justificativa 
pode inviabilizar a campanha

Mesmo com a melhor das intenções, o processo de briefing está sujeito a falhas. É crucial que tanto o cliente 
quanto o planejador de mídia estejam cientes dos erros comuns no preenchimento do briefing para evitá-los. 
Afinal, um briefing mal preenchido é como um mapa com informações incorretas: ele levará a um destino 
indesejado.

Um dos erros mais frequentes é a falta de clareza ou especificidade. Objetivos vagos como "quero vender mais" 
ou "quero ser conhecido" não fornecem direcionamento. É como pedir um prato "bom" em um restaurante sem 
especificar o tipo de comida. Outro erro é a inconsistência de informações, onde dados sobre o público-alvo ou 
orçamento não se alinham com os objetivos propostos. Isso gera confusão e dificulta a tomada de decisão.

A omissão de informações cruciais também é um problema sério. Deixar de fora dados sobre campanhas 
anteriores, restrições legais ou até mesmo a verdadeira dor do cliente pode levar a estratégias ineficazes. Por fim, 
a superestimação ou subestimação do orçamento sem justificativa pode inviabilizar a campanha ou desperdiçar 
recursos. Um briefing deve ser um reflexo fiel da realidade e das aspirações do cliente, com o máximo de detalhes 
e clareza possível.



Erros Comuns no Recebimento do Briefing: 
A Responsabilidade do Planejador

Aceitação Passiva
Aceitar um briefing 
incompleto sem questionar é 
um convite ao retrabalho e à 
ineficácia

Falta de 
Questionamento
Não buscar as entrelinhas e 
não entender o "porquê" por 
trás das informações

Pressa Excessiva
Iniciar o planejamento sem 
ter todas as informações 
necessárias leva a decisões 
precipitadas

A responsabilidade por um briefing eficaz não recai apenas sobre o cliente. O planejador de mídia também tem um 
papel ativo e crucial no processo. Existem erros comuns no recebimento do briefing que podem comprometer a 
qualidade do planejamento, mesmo que o cliente tenha se esforçado para preenchê-lo bem.

O primeiro erro é a aceitação passiva de um briefing incompleto ou superficial. Um planejador experiente sabe 
que um briefing é um ponto de partida, não um ponto final. Aceitar um documento com lacunas sem questionar é 
um convite ao retrabalho e à ineficácia. É como um médico que aceita um diagnóstico incompleto sem pedir 
exames adicionais.

Outro erro é a falta de questionamento e aprofundamento. Como discutimos, a arte de fazer as perguntas certas 
é fundamental. Não buscar as entrelinhas, não entender o "porquê" por trás das informações, é perder a 
oportunidade de construir uma estratégia mais robusta. A pressa em iniciar o planejamento sem ter todas as 
informações necessárias também é uma armadilha, levando a decisões precipitadas e, muitas vezes, equivocadas. 
O planejador deve ser o guardião da qualidade do briefing, garantindo que ele seja a base sólida para o trabalho 
que virá.



Integração Omnichannel no Briefing: A 
Experiência Unificada como Pilar
As tendências de mercado estão em constante evolução, e o briefing precisa acompanhar essa dinâmica. Uma das 
mais relevantes para 2025 é a integração Omnichannel. No passado, as campanhas eram pensadas em silos: TV, 
rádio, digital. Hoje, o consumidor transita fluidamente entre canais online e offline, e a experiência precisa ser 
consistente em todos eles.

Experiência Unificada
Como a campanha online 
complementa a experiência na 
loja física?

Atendimento Integrado
Qual o papel do SAC online e 
offline na jornada do 
consumidor?

Jornada Fluida
Como garantir experiência 
consistente do Instagram ao site 
e à loja?

Para o briefing, isso significa que não basta apenas listar os canais desejados. É preciso pensar em como a 
mensagem e a experiência do consumidor se unificam. O briefing deve questionar: "Como a campanha online 
complementa a experiência na loja física?", "Qual o papel do atendimento ao cliente (online e offline) na jornada do 
consumidor?", "Como garantimos que o cliente que viu o anúncio no Instagram tenha uma experiência fluida ao 
visitar o site ou ligar para o SAC?".

A integração Omnichannel no briefing exige uma visão holística. Não se trata apenas de estar em múltiplos canais 
(multicanal), mas de garantir que esses canais conversem entre si, oferecendo uma experiência coesa e 
personalizada. É como uma orquestra onde cada instrumento toca sua parte, mas todos contribuem para uma 
sinfonia harmoniosa. O briefing deve ser o maestro que garante essa harmonia.



Privacidade de Dados e Mídia Cookieless no 
Briefing: Navegando na Nova Era Digital

Atenção: Com a LGPD e o fim dos cookies de terceiros, a forma como segmentamos e mensuramos está 
mudando radicalmente!

Outra tendência crucial que impacta diretamente o briefing é a crescente preocupação com a privacidade de 
dados e a transição para um cenário de mídia cookieless. Com legislações como a LGPD no Brasil e o fim iminente 
dos cookies de terceiros, a forma como coletamos, usamos e segmentamos dados está mudando radicalmente.

Dados de Primeira Parte
Quais dados first-party o cliente 
possui e como utilizá-los de 
forma ética e legal?

Restrições de 
Privacidade
Quais limitações legais 
precisamos considerar na 
segmentação e mensuração?

Estratégias Alternativas
Como construir campanhas 
menos dependentes de cookies 
de terceiros?

No briefing, isso se traduz em perguntas como: "Quais dados de primeira parte (first-party data) o cliente possui e 
como podemos utilizá-los de forma ética e legal?", "Quais são as restrições de privacidade que precisamos 
considerar na segmentação e mensuração?", "Como podemos construir estratégias de mídia que dependam 
menos de cookies de terceiros e mais de contextos e dados consentidos?".

A era cookieless exige criatividade e responsabilidade. O briefing deve ser o ponto de partida para discutir 
alternativas de segmentação, como a segmentação contextual (anunciar em conteúdos relevantes) e o uso de 
dados de primeira parte (dados coletados diretamente do consumidor com consentimento). É um convite para 
inovar e construir campanhas mais transparentes e respeitosas com a privacidade do usuário, garantindo a 
conformidade legal e a confiança do consumidor.



Automação e Mídia Programática no 
Briefing: O Futuro da Compra de Mídia
Por fim, a automação e a mídia programática são tendências que redefinem a compra e otimização de mídia. O 
ecossistema programático, com Real-Time Bidding (RTB) e Private Marketplaces (PMPs), permite uma compra de 
mídia mais eficiente, segmentada e em tempo real. O briefing precisa refletir essa realidade.

Objetivos de Performance

Quais KPIs podem ser otimizados 
via mídia programática?

CPA (Custo por Aquisição)

ROAS (Retorno sobre 
Investimento)

CTR (Taxa de Cliques)

Dados de Audiência

Como integrar dados para 
segmentação avançada?

First-party data

Lookalike audiences

Segmentação comportamental

Flexibilidade Orçamentária

Qual o nível de flexibilidade para 
otimizações?

Testes A/B

Otimização em tempo real

Realocação de budget

No briefing, é fundamental explorar: "Quais são os objetivos de performance que podem ser otimizados via mídia 
programática?", "Há dados de audiência que podem ser integrados a plataformas programáticas para 
segmentação avançada?", "Qual o nível de flexibilidade orçamentária para testes e otimizações em tempo real?".

A mídia programática não é apenas uma ferramenta; é uma filosofia de compra de mídia baseada em dados e 
automação. O briefing deve considerar como a inteligência artificial e os algoritmos podem ser empregados para 
alcançar o público certo, no momento certo, com a mensagem certa, de forma mais eficiente do que a compra 
manual. É a ponte entre a estratégia humana e a execução tecnológica, garantindo que o planejamento de mídia 
esteja na vanguarda da inovação.



Consolidação: O Briefing como Pilar 
Estratégico

1. Questione Sempre
Sempre questione o briefing, 
buscando clareza e 
profundidade nas informações

2. Justifique Escolhas
Utilize as informações do 
briefing para justificar cada 
escolha de mídia

3. Pense Omnichannel
Considere a jornada do 
consumidor de forma integrada 
desde o briefing

4. Respeite a Privacidade
Considere as implicações da privacidade de dados 
e mídia cookieless

5. Explore Automação
Investigue como a automação pode otimizar a 
execução da estratégia

Chegamos ao fim da nossa aula sobre o briefing de mídia, o verdadeiro ponto de partida para qualquer campanha 
bem-sucedida. Vimos que ele é muito mais do que um formulário; é um documento norteador que alinha objetivos, 
público, orçamento e mensagem, evitando o "achismo" e garantindo que cada passo do planejamento seja 
intencional e estratégico. Aprendemos a importância de fazer as perguntas certas, de analisar criticamente as 
informações e de evitar os erros comuns, tanto no preenchimento quanto no recebimento.

Além disso, exploramos como as tendências de 2025, como a integração Omnichannel, a privacidade de dados na 
era cookieless e a automação via mídia programática, moldam a forma como o briefing deve ser concebido e 
interpretado. O briefing é, em essência, o mapa que nos guia através da complexidade do cenário de mídia, 
transformando a visão do cliente em uma realidade tangível e mensurável.

Em prática:
Sempre questione o briefing, buscando clareza e profundidade.1.

Utilize as informações do briefing para justificar cada escolha de mídia.2.

Pense na jornada do consumidor de forma Omnichannel desde o briefing.3.

Considere as implicações da privacidade de dados e da mídia cookieless.4.

Explore como a automação pode otimizar a execução da estratégia.5.



Autoavaliação
Questões Objetivas:

Qual a principal função do briefing de mídia no planejamento de uma campanha?1.

a) Registrar apenas os dados de contato do cliente.

b) Servir como um documento norteador para todas as decisões estratégicas.

c) Definir exclusivamente o orçamento da campanha.

d) Ser um formulário opcional para agilizar o processo.

Ao analisar um briefing, qual elemento é crucial para determinar os canais de mídia mais adequados para 
uma campanha de branding?

2.

a) O histórico de campanhas de vendas do cliente.

b) A mensagem central e o público-alvo.

c) O número de funcionários da agência.

d) A cor preferida do logotipo do cliente.

Um erro comum no recebimento do briefing, que pode comprometer o planejamento, é:3.

a) Aprofundar-se demais nas informações fornecidas.

b) Aceitar passivamente um briefing incompleto sem questionar.

c) Fazer muitas perguntas ao cliente.

d) Ignorar as tendências de mercado.

A integração Omnichannel no briefing de mídia, conforme as tendências de 2025, visa principalmente:4.

a) Aumentar o número de canais de mídia utilizados, independentemente da conexão entre eles.

b) Garantir que a mensagem seja veiculada apenas em canais online.

c) Unificar a experiência do consumidor entre canais online e offline, garantindo consistência.

d) Reduzir o orçamento da campanha focando em um único canal.

Questão Discursiva:
Explique como a transição para um cenário de mídia cookieless e a preocupação com a privacidade de dados 
(LGPD) impactam a forma como um planejador de mídia deve abordar a seção de "público-alvo" em um 
briefing.

1.

Gabarito:
b)1.

b)2.

b)3.

c)4.

A transição para um cenário cookieless e a LGPD exigem que o planejador de mídia vá além da segmentação 
baseada em cookies de terceiros. Na seção de público-alvo do briefing, ele deve buscar informações sobre 
dados de primeira parte (first-party data) que o cliente possui e pode compartilhar com consentimento. Além 
disso, deve explorar a possibilidade de segmentação contextual e a criação de audiências baseadas em 
interesses e comportamentos observados em ambientes controlados e transparentes, sempre priorizando a 
ética e a conformidade legal na coleta e uso de dados.

5.



Próximos Passos e Recursos Adicionais

Próxima Aula
Na Aula 5, daremos continuidade à nossa jornada, 
explorando a fundo a "Pesquisa de Mercado e 
Análise da Concorrência", ferramentas essenciais 
para refinar ainda mais o planejamento de mídia.

Artigo Complementar
"O Futuro do Briefing na Era Digital": Para 
aprofundar nas tendências e como elas impactam o 
processo de briefing.

Material Prático
Modelo de Briefing Completo (PDF): Para praticar 
a análise e interpretação com casos reais.

Webinar Especializado
"LGPD e Mídia: O que você precisa saber": Para 
entender melhor as implicações legais e práticas.

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


