Aula 5 - Pesquisa de Mercado e Analise da
Concorréencia

Desvendando o Cenario: Sua Bussola para o Sucesso em Midia

Vocé ja se sentiu perdido em um mar de informacodes, sem saber qual caminho seguir para alcancar seus
objetivos? No mundo do planejamento de midia, essa sensacao € comum. O mercado esta em constante mudanca,
0s consumidores evoluem e a concorréncia nao para. Para navegar com sucesso, vocé precisa de uma bussola
confiavel, e € exatamente isso que a pesquisa de mercado e a analise da concorréncia oferecem.

Nesta aula, vamos equipa-lo com as ferramentas e o0 conhecimento necessarios para desvendar o cenario de
midia. Nosso objetivo é que, ao final, vocé seja capaz de identificar as melhores fontes de informacao, entender o
que seus concorrentes estao fazendo e, o mais importante, transformar esses dados em insights estratégicos que
impulsionarao suas campanhas. Pense nesta aula como um guia pratico para se tornar um verdadeiro estrategista,
capaz de tomar decisdes embasadas e otimizar cada investimento.

Ao longo das proximas paginas, exploraremos desde as bases da coleta de dados até as tendéncias mais recentes,
como a midia cookieless e a automacao programatica. Conectaremos cada conceito a sua aplicacao pratica,
garantindo que vocé nao apenas compreenda a teoria, mas saiba como aplica-la no seu dia a dia profissional.
Prepare-se para transformar a incerteza em clareza e o desafio em oportunidade.



Onde Comeca a Jornada: Fontes de
Pesquisa de Mercado

Imagine que vocé esta prestes a embarcar em uma viagem importante. Antes de sair, vocé nao pegaria a estrada
sem um mapa, certo? No planejamento de midia, a pesquisa de mercado € o seu mapa. Ela é a base para qualquer
decisao estratégica, pois revela o terreno onde sua campanha sera executada, quem sao os viajantes (seu publico)
e quais sao os obstaculos ou atalhos. Sem essa etapa, vocé estaria operando no escuro, contando com
suposicdes em vez de fatos.

Mas, como encontrar esse mapa? A resposta esta nas fontes de pesquisa de mercado. Elas sao os canais pelos
quais coletamos informacodes valiosas sobre o mercado, os consumidores e o ambiente competitivo. Entender a
diferenca entre os tipos de fontes é crucial, pois cada uma oferece uma perspectiva Unica e serve a propositos
distintos. E como ter diferentes tipos de lentes para observar o mesmo cenario, cada uma revelando detalhes
especificos.

Vamos mergulhar nos dois grandes pilares da pesquisa de mercado: as fontes primarias e as secundarias. Cada
uma tem seu valor e suas particularidades, e a combinacao inteligente delas é o que realmente fortalece sua
estratégia.

Desvendando os Dados: Primarios vs. Secundarios

[J) Pesquisa Primaria [) Pesquisa Secundaria

Quando falamos em pesquisa primaria,
estamos nos referindo a coleta de dados
originais, feitos sob medida para atender a
uma necessidade especifica da sua
campanha ou projeto. E como ser um
detetive que vai a campo para entrevistar
testemunhas, coletar evidéncias e montar o
proprio quebra-cabeca. Vocé desenha a
pesquisa, executa a coleta e analisa os
resultados, tendo controle total sobre o
processo e a relevancia das informacées.

Por outro lado, a pesquisa secundaria utiliza
dados que ja foram coletados, compilados e
publicados por terceiros. Pense nisso como
consultar um arquivo de casos antigos, livros
de historia ou relatorios de outros
investigadores. Esses dados podem vir de
O0rgaos governamentais, associacoes de
classe, empresas de pesquisa ou até mesmo
artigos académicos. A grande vantagem € a
rapidez e o custo-beneficio, pois a
informacao ja esta disponivel, mas a
desvantagem é que ela pode nao ser
perfeitamente alinhada as suas perguntas
especificas.



A escolha entre uma e outra, ou a combinacao de ambas, depende do seu objetivo, do tempo disponivel e do

orcamento. Para entender melhor, imagine que vocé quer saber a opiniao dos seus clientes sobre um novo recurso
de um aplicativo. Uma pesquisa primaria, como uma enquete ou grupo focal, seria ideal. Mas se vocé quer saber o
tamanho do mercado de aplicativos no Brasil, dados secundarios de relatérios de mercado seriam mais eficientes.

A aplicacao pratica disso € vasta. Ao planejar uma campanha de midia, vocé pode usar dados secundarios para
entender o tamanho do publico-alvo e tendéncias gerais (IBGE, Nielsen, eMarketer) e, em seguida, conduzir uma
pesquisa primaria para aprofundar-se nas preferéncias de canais de midia ou na percepcao da sua marca em

relacao a concorréncia. Essa sinergia entre os dois tipos de pesquisa é o que constroi uma base sdlida para suas
decisoes.

Conceito Ambito/Aplicacao Base/Origem Exemplo
Pesquisa Primaria Respostas a perguntas Coleta de dados Entrevista com
especificas e inéditas originais (entrevistas, consumidores sobre um
surveys) novo produto da sua
marca
Pesquisa Secundaria Visao geral do mercado, Dados ja existentes Relatério do IBGE sobre
tendéncias e dados (relatérios, artigos, habitos de consumo por

histéricos estatisticas) regiao



Olhando para o Lado: Analise de
Investimento Publicitario da Concorréncia

Depois de entender o seu proprio terreno, € hora de olhar para o que os outros jogadores estao fazendo. No
planejamento de midia, isso significa analisar a concorréncia. Nao se trata de copiar, mas de aprender, identificar
lacunas e oportunidades, e posicionar sua marca de forma mais inteligente. E como um jogo de xadrez: vocé
precisa saber os movimentos do seu adversario para planejar os seus proprios e antecipar as proximas jogadas.

A analise de investimento publicitario da concorréncia, ou checking de midia, é a sua ferramenta para espiar o
tabuleiro do adversario. Ela permite que vocé descubra onde seus concorrentes estao investindo, quais canais de
midia utilizam, qual a frequéncia de suas campanhas e até mesmo a mensagem que estao transmitindo. Essa
inteligéncia competitiva é inestimavel, pois revela padrées, estratégias e, muitas vezes, os pontos fortes e fracos
dos seus rivais.

Sem essa analise, vocé estaria jogando as cegas, sem saber se esta competindo no mesmo campo de batalha ou
se estad perdendo oportunidades em outros. E um passo fundamental para refinar sua propria estratégia e garantir
gue seus investimentos em midia sejam nao apenas eficazes, mas também competitivos.

O Detetive da Midia: Ferramentas de Checking

As ferramentas de checking de midia sdo como os 6culos de visao noturna do seu detetive. Elas permitem que
VOCé veja 0 que esta acontecendo no escuro, revelando os investimentos em publicidade dos seus concorrentes.
Essas plataformas coletam e analisam dados de diversas fontes, como televisao, radio, internet (display, video,
social media), midia impressa e out-of-home (OOH). Elas transformam um volume imenso de dados brutos em
relatérios compreensiveis.

Por exemplo, vocé pode descobrir que um concorrente esta investindo pesadamente em anuncios de video no
YouTube, enquanto outro foca em campanhas de busca paga no Google. Ou, ainda, que uma marca esta
aumentando sua presenca em podcasts, um canal que vocé talvez nao estivesse considerando. Essas informacées
sa0 ouro, pois indicam onde a atencao do publico esta sendo disputada e quais estratégias estao sendo
priorizadas.



A aplicacao pratica do checking de midia é direta: se vocé percebe que um concorrente esta dominando um
determinado canal, vocé pode decidir investir mais para competir diretamente, ou buscar canais menos saturados
onde sua mensagem possa se destacar mais. E uma forma de otimizar seu préprio mix de midia, alocando recursos
onde eles terao o maior impacto, seja para confrontar ou para inovar.

Essas ferramentas sao especialmente valiosas em mercados dinamicos, onde as estratégias de midia mudam
rapidamente. Manter-se atualizado sobre 0os movimentos da concorréncia permite que vocé seja agil, adaptando
suas campanhas em tempo real e respondendo a novas tendéncias ou ameacas. E a diferenca entre ser reativo e
ser proativo no cenario competitivo.

Conceito Ambito/Aplicacao Base/Origem Exemplo

Checking de Midia Monitoramento de Ferramentas de andlise Descobrir que o
investimentos de dados de midia concorrente X
publicitarios da aumentou em 30% seu
concorréncia investimento em TV

aberta no ultimo

trimestre
Inteligéncia Base para decisdes Andlise de dados de Identificar uma lacuna
Competitiva estratégicas e checking e outras no mercado de midia
posicionamento de fontes que seu concorrente

mercado nao explora



A Voz e o Bolso: Share of Voice (SOV) e
Share of Investment (SOIl)

Agora que sabemos como espiar os movimentos da concorréncia, precisamos entender o impacto desses
movimentos. Nao basta saber que um concorrente esta anunciando; é preciso quantificar sua presenca e o peso
de sua voz no mercado. E como em uma orquestra: ndo basta saber quais instrumentos estdo tocando, mas qual
deles esta mais alto e qual esta investindo mais para ser ouvido.

E aqui que entram os conceitos de Share of Voice (SOV) e Share of Investment (SOI). Eles sdo métricas cruciais
para avaliar a performance da sua marca e da concorréncia no cenario de midia. O SOV mede a parcela da "voz"
ou da visibilidade que sua marca tem em comparacao com o mercado total ou com seus concorrentes. Ja o SOI
mede a parcela do "bolso", ou seja, o quanto sua marca investe em publicidade em relacao ao investimento total do
mercado.

Compreender a relacao entre SOV e SOI é fundamental para qualquer estrategista de midia. Eles oferecem uma
visao clara de como seus esforcos e investimentos se traduzem em presenca e reconhecimento, e como isso se
compara aos seus rivais.

Medindo a Presenca: SOV e SOl em Detalhe

[J Share of Voice (SOV) [J Share of Investment (SOI)

Pense no Share of Voice (SOV) como a sua Ja o Share of Investment (SOI) é a sua fatia

fatia da conversa. Se o mercado total de
anuncios em um determinado canal é de 100
impressoes e sua marca gerou 20 delas, seu
SOV é de 20%. Ele reflete a visibilidade da
sua marca, a quantidade de vezes que ela é
vista ou ouvida em comparacao com o total.
Um SOV alto geralmente indica uma forte
presenca e lembranca de marca, o que é
crucial para a top of mind.

do bolo financeiro. Se o mercado total
investiu R$1 milhdo em publicidade e sua
marca investiu R$100 mil, seu SOI é de 10%.
Ele mostra o quanto vocé esta colocando em
jogo para ser ouvido. A relacao entre SOV e
SOl é um indicador poderoso: idealmente,
vocé quer que seu SOV seja igual ou maior
que seu SOI.



Na pratica, se sua marca tem um SOI de 15% mas um SOV de apenas 10%, isso pode indicar que seus anuncios
nao estao atingindo o publico certo, que a criatividade nao esta engajando, ou que a concorréncia esta otimizando
melhor seus gastos. Por outro lado, um SOV maior que o SOl pode significar que sua marca esta sendo muito
eficiente, talvez com uma mensagem mais impactante ou um bom aproveitamento de midia organica.

Essas métricas sao vitais para ajustar seu orcamento e sua estratégia de midia. Elas permitem que vocé avalie se
esta investindo o suficiente para competir, se seus investimentos estao gerando o retorno esperado em termos de
visibilidade, e onde pode haver oportunidades para otimizar. E uma forma de garantir que sua voz nao seja apenas
ouvida, mas que ressoe de forma eficaz no mercado.

Conceito

Share of Voice (SOV)

Share of Investment
(SOl)

Ambito/Aplicacao

Mede a visibilidade e
presenca da marca no
mercado

Mede a parcela de
investimento publicitario
da marca

Base/Origem

Impressoes, mencoes,
alcance em midia

Gasto total em
publicidade no mercado

Exemplo

Sua marca representa
25% do total de
mencoes em redes
sociais sobre o setor

Sua marca investe 20%
do total gasto em
anuncios por todas as
empresas do setor



O Mapa da Batalha: Analise SWOT Aplicada
ao Cenario de Midia

Depois de coletar dados sobre o mercado e a concorréncia, € hora de organizar essas informacées de uma forma
que revele o panorama completo. A Analise SWOT é uma ferramenta classica de planejamento estratégico, mas
quando aplicada ao cenario de midia, ela ganha uma nova dimensao. Ela nos ajuda a entender nao apenas onde
estamos, mas onde podemos ir e o0 que pode nos impedir.

Pense na SWOT como um mapa detalhado da sua posicao no campo de batalha da midia. Ela permite que vocé
identifique seus pontos fortes internos, as fraquezas que precisam ser superadas, as oportunidades externas que
podem ser exploradas e as ameacas que devem ser mitigadas. Sem essa analise estruturada, os dados coletados
podem permanecer como informacgdes soltas, sem se transformar em um plano de acao claro e eficaz.

Vamos explorar como cada quadrante da SWOT se manifesta especificamente no contexto do planejamento de

midia, transformando dados brutos em inteligéncia acionavel.

Decifrando o Cenario: Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacas

Oportunidades (Opportunities)

As Oportunidades sao fatores externos favoraveis
que sua marca pode aproveitar para melhorar sua
estratégia de midia. Isso pode ser o surgimento de
um novo canal de midia com baixo custo de
entrada, uma mudanc¢a no comportamento do
consumidor que favorece seu produto, ou uma nova
tecnologia que permite segmentacao mais precisa.
A ascensao de plataformas de podcast, por
exemplo, pode ser uma oportunidade para alcancar
um publico engajado.

Fraquezas (Weaknesses)

As Fraquezas sao 0s aspectos internos que limitam
sua performance em midia. Pode ser um baixo
orcamento, falta de experiéncia em midia
programatica, uma marca com pouca lembranca, ou
a dependéncia excessiva de um unico canal de
comunicacao. Uma fraqueza poderia ser a
incapacidade de produzir conteudo de video de alta
qualidade, limitando a exploracao de plataformas
como o YouTube ou TikTok.

Ameacas (Threats)

Por fim, as Ameacas sao fatores externos
desfavoraveis que podem prejudicar sua
performance em midia. Isso inclui o aumento da
concorréncia em um canal chave, mudancas
regulatorias (como a LGPD ou o fim dos cookies de
terceiros), uma crise econémica que afeta o poder
de compra do consumidor, ou a saturacao de
anuncios em plataformas populares. A crescente
preocupacao com a privacidade de dados € uma
ameaca que exige adaptacao.



A aplicacao da SWOT em midia permite que vocé cruze esses pontos: como usar suas forcas para aproveitar
oportunidades? Como mitigar fraquezas para evitar ameacas? Por exemplo, se uma forca € sua equipe criativa e
uma oportunidade € o crescimento do TikTok, vocé pode planejar campanhas inovadoras para essa plataforma. Se
uma fraqueza é a falta de dados de primeira parte e uma ameaca € o cenario cookieless, vocé precisa investir em
estratégias de coleta de dados proprios.

Conceito Ambito/Aplicacao Base/Origem Exemplo
Forcas Vantagens internas da Recursos, capacidades, Equipe de marketing
marca em midia expertise com alta proficiéncia
em midia programatica
Fraquezas LimitacOes internas da Falta de recursos, Baixo orcamento para

Oportunidades

Ameacas

marca em midia

Fatores externos
favoraveis para a
estratégia de midia

Fatores externos
desfavoraveis para a
estratégia de midia

conhecimento, ou
infraestrutura

Tendéncias de
mercado, novas
tecnologias, mudancas
no consumidor

Concorréncia,
regulamentacao, crises
econdmicas

testes em novos canais
de midia

Crescimento de
plataformas de
streaming com novas
opcoes de publicidade

Aumento do custo por
clique (CPC) em
plataformas de busca
paga



Do Dado Bruto ao Ouro Estrategico:
Transformando Dados em Insights

Coletar dados € como garimpar: vocé encontra muita terra e pedras, mas o que realmente importa € o ouro. No
planejamento de midia, os dados brutos sao a terra e as pedras; os insights estratégicos sdo o ouro. Um insight
nao é apenas um dado, € a compreensao profunda do "porqué" por tras de um fendbmeno, uma revelacao que
impulsiona a acao e gera valor. Sem essa transformacao, vocé tera apenas numeros, € numeros por si sé nao
contam uma historia nem resolvem um problema.

Muitas empresas se afogam em dados, mas morrem de sede por insights. O desafio nao é mais a falta de
informacao, mas a capacidade de processa-la, interpreta-la e extrair dela conclusées significativas. E como ter
todos os ingredientes de uma receita, mas nao saber como combina-los para criar um prato delicioso. A arte de
transformar dados em insights é o que diferencia um analista de um estrategista.

Nesta secao, vamos desvendar o processo de ir além dos numeros, conectando pontos e descobrindo as verdades
ocultas que podem revolucionar suas campanhas de midia.

A Alquimia dos Dados: O Caminho para o Insight

A jornada para transformar dados em insights comeca com a curiosidade e a formulacao de perguntas. Em vez
de apenas olhar para um grafico de vendas, pergunte: "Por que as vendas cairam na regiao X no ultimo trimestre?".
Essa pergunta direciona sua analise. Em seguida, vocé coleta os dados relevantes - talvez dados de campanhas de
midia na regiao X, dados demograficos, ou até mesmo noticias locais.

Depois de coletar, vem a analise. Aqui, vocé procura padrdées, anomalias e correlacdes. Usando ferramentas de
visualizacao de dados, vocé pode identificar que a queda nas vendas coincidiu com uma campanha de midia muito
agressiva de um concorrente na mesma regiao, ou com uma mudanca na legislacao local que afetou o consumo. O
insight surge quando vocé conecta esses pontos e entende a causa e o efeito. Por exemplo, "A queda nas vendas
na regiao X nao foi por falta de interesse no produto, mas pela forte campanha do concorrente Y em midias locais,
gue desviou a atencao do nosso publico-alvo."



Esse insight ndo € apenas uma observacao; ele é acionavel. Ele leva a uma solucao ou a uma nova estratégia. No
exemplo anterior, o insight pode levar a decisdo de aumentar o investimento em midia local na regiao X, ou de

mudar a mensagem para diferenciar-se do concorrente. E a ponte entre o que aconteceu e o que deve ser feito.

A aplicacao real disso € constante. No planejamento de midia, vocé pode analisar dados de performance de

campanhas (cliques, conversdes, alcance) e perceber que anuncios com um determinado tipo de imagem tém um
CTR (Click-Through Rate) muito maior em um publico especifico. O insight nao é "imagens A tém mais cliques”,

mas sim "o publico jovem reage melhor a imagens auténticas e menos 'produzidas' em campanhas de midia social,

indicando uma preferéncia por conteudo mais organico". Isso leva a uma mudanca na estratégia criativa para

futuras campanhas.

Conceito

Dados Brutos

Informacao

Insight

Ambito/Aplicacao

Fatos e numeros sem
interpretacao

Dados organizados e
contextualizados

Compreensao profunda
do "porqué", acionavel

Base/Origem

Coleta de informacdes

Analise inicial,
categorizacao

Interpretacao, conexao
de pontos, raciocinio
estratégico

Exemplo

Numero de cliques em
um anuncio: 1.500

O anuncio X teve 1.500
cliques, representando
1,5% do total de
impressoes

O anuncio X, com sua
linguagem informal,
gerou mais cliques
entre jovens, indicando
que este publico
valoriza a autenticidade
na comunicacao



O Futuro Ja Chegou: Tendéncias em Midia
para 2025

O cenario de midia € um organismo vivo, em constante evolucao. Para ser um estrategista eficaz, nao basta
entender o presente; é preciso antecipar o futuro. As tendéncias para 2025 nao sao apenas novidades
tecnoldgicas, mas sim mudancgas profundas na forma como as marcas se conectam com 0s consumidores e como
os dados sao utilizados. Ignora-las € como tentar navegar com um mapa antigo em um territério que ja mudou.

Duas das tendéncias mais impactantes que moldarao o planejamento de midia sdo a Integracao Omnichannel e a
Privacidade de Dados e Midia Cookieless. Elas representam, respectivamente, a necessidade de uma experiéncia
de marca unificada e a redefinicdo de como a segmentacao e a personalizacdo sao feitas em um mundo com
menos dados de terceiros.

Entender e se adaptar a essas tendéncias nao é apenas uma vantagem competitiva, € uma questao de
sobrevivéncia no mercado de midia.

Conectando Pontos: A Experiéncia Omnichannel

Imagine que seu cliente esta em uma jornada, e sua marca € o guia. Na Integracao Omnichannel, vocé garante
que, nao importa onde seu cliente esteja — seja navegando no seu site, visitando sua loja fisica, interagindo nas
redes sociais ou recebendo um e-mail —, a experiéncia seja fluida, consistente e personalizada. Nao é apenas estar
em varios canais (multicanal), mas fazer com que esses canais conversem entre si, criando uma orquestra onde
todos os instrumentos tocam em harmonia.

Por exemplo, um cliente que adiciona um produto ao carrinho online e nao finaliza a compra pode receber um e-
mail lembrando-o do item, e ao visitar a loja fisica, um vendedor pode ter acesso a essa informacao para oferecer
ajuda. No planejamento de midia, isso significa que suas campanhas em diferentes plataformas (Google Ads,
Facebook Ads, TV) devem ser coordenadas para reforcar a mesma mensagem e guiar o consumidor através de
uma jornada coesa, sem rupturas. A meta é criar uma experiéncia de marca unificada que construa lealdade e
maximize o valor do cliente.



O Fim de Uma Era: Privacidade de Dados e Midia Cookieless

A outra grande revolucao é a Privacidade de Dados e Midia Cookieless. Com legislagbées como a LGPD no Brasil e
o GDPR na Europa, e a decisao de grandes navegadores de eliminar os cookies de terceiros, a forma como
coletamos e usamos dados para segmentacao esta mudando drasticamente. Pense nisso como um jogo de
detetive onde as pistas mais faceis (cookies de terceiros) estao desaparecendo, forcando vocé a ser mais criativo
e etico na busca por informacades.

Isso significa que as marcas precisam focar em dados de primeira parte — informacdes coletadas diretamente dos
seus clientes com consentimento — e em solucdes de identidade baseadas em privacidade. A segmentacao
contextual (anunciar em conteudos relevantes, independentemente do usuario) e as parcerias com publishers para
usar seus dados de primeira parte se tornarao mais importantes. O desafio € manter a personalizacao e a
relevancia sem invadir a privacidade do usuario.

A aplicacao pratica € que os planejadores de midia precisarao repensar suas estratégias de segmentacao,
investindo mais em plataformas que oferecam solucdes cookieless, explorando novas formas de medicao e
focando na construcao de relacionamentos diretos com os consumidores para coletar dados de forma
transparente e consentida.

Conceito Ambito/Aplicacao Base/Origem Exemplo

Integracao Experiéncia do cliente Sinergia entre pontos de Cliente inicia compra no

Omnichannel unificada em todos os contato online e offline app, finaliza na loja
canais fisica com ajuda do

vendedor

Midia Cookieless Publicidade sem Regulamentacdes de Segmentacao de
dependéncia de cookies privacidade (LGPD), anuncios baseada em
de terceiros decisbes de dados de primeira parte

navegadores ou contexto do

conteudo



A Nova Era da Eficiencia: Automacao e Midia
Programatica

Continuando nossa jornada pelas tendéncias de 2025, chegamos a Automacao e Midia Programatica. Se a
pesquisa de mercado é a bussola e a analise da concorréncia é o mapa, a midia programatica é o piloto automatico
que otimiza sua rota em tempo real. Ela representa uma mudanca fundamental na forma como os espacos
publicitarios sdo comprados e vendidos, trazendo eficiéncia, precisao e escala para o planejamento de midia.

Antigamente, a compra de midia era um processo manual, demorado e muitas vezes ineficiente, com negociacdes
diretas e pouca flexibilidade. Hoje, a automacao esta transformando esse cenario, permitindo que as marcas
alcancem o publico certo, no momento certo, com a mensagem certa, de forma muito mais inteligente. E como
trocar um mercado de pulgas por uma bolsa de valores de anuncios, onde as transagdes acontecem em
milissegundos.

Vamos desvendar o ecossistema programatico e entender como ele esta redefinindo o futuro da publicidade.

O Ecossistema Programatico: RTB e PMPs

A Midia Programatica refere-se a compra e venda automatizada de espacos publicitarios digitais, utilizando
algoritmos e inteligéncia artificial. O coracao desse sistema é o Real-Time Bidding (RTB), um leildo em tempo real
que ocorre em milissegundos quando um usuario carrega uma pagina da web ou um aplicativo. Anunciantes
competem para exibir seu anuncio para aquele usuario especifico, com base em dados demograficos, interesses e
comportamento. E como um leildo de arte super-rapido, onde o lance vencedor leva o espaco.

Além do RTB, existem os Private Marketplaces (PMPs). Estes sao leildes privados onde um publisher (como um
grande portal de noticias) oferece seu inventario de andncios para um grupo seleto de anunciantes. E uma forma
de ter acesso a inventarios premium e audiéncias especificas, com maior controle e transparéncia do que no RTB
aberto, mas ainda com a eficiéncia da automacao. Pense nisso como um leilao exclusivo, apenas para convidados.



A automacao e a midia programatica permitem uma segmentacao muito mais granular e uma otimizacao continua
das campanhas. Os algoritmos aprendem com o desempenho dos anuncios e ajustam automaticamente os lances
e a veiculacao para maximizar os resultados. Isso significa menos desperdicio de orcamento e maior eficacia. Para
o planejador de midia, isso libera tempo para focar em estratégia e criatividade, em vez de tarefas operacionais.

A aplicacao pratica é evidente: campanhas de performance, retargeting, e até mesmo branding podem ser
significativamente aprimoradas pela programatica. Ela permite que vocé alcance publicos nichados com

mensagens altamente personalizadas, escalando suas campanhas de forma eficiente e medindo o impacto com
precisao.



Consolidacao: Sua Jornada de Estrategista

Chegamos ao fim de nossa aula, mas o aprendizado continua. Vimos que a pesquisa de mercado e a analise da

concorréncia sao a espinha dorsal de qualquer planejamento de midia bem-sucedido. Desde a coleta de dados
primarios e secundarios, passando pelo checking de midia e a compreensao de SOV/SOI, até a aplicacao da

analise SWOT e a transformacao de dados em insights, cada etapa é crucial. E, claro, ndo podemos esquecer das

tendéncias que moldam o futuro: omnichannel, cookieless e programatica.

[J Em pratica

Lembre-se de que cada dado € uma peca de um quebra-cabeca maior. Use a pesquisa para entender
seu publico e a concorréncia. Transforme numeros em historias que guiam suas decisées. Adapte-se as
novas tecnologias e regulamentacdoes. Seja um estrategista proativo, nao reativo.

Autoavaliacao

1. Qual a principal diferenca entre pesquisa de mercado primaria e secundaria?

(¢]

o

(¢]

(¢]

a) A primaria € mais barata e rapida, a secundaria é mais especifica.
b) A primaria coleta dados originais, a secundaria utiliza dados ja existentes.
c) A primaria foca em dados quantitativos, a secundaria em qualitativos.

)
)
)
)

d) A primaria é feita por agéncias, a secundaria por empresas.

2. Um planejador de midia percebe que o Share of Investment (SOI) de sua marca é de 20%, mas o Share of

Voice (SOV) é de apenas 10%. Qual a provavel implicagao?

o

(¢]

(¢]

(¢]

a) A marca esta investindo pouco e precisa aumentar o SOI.
b) A marca esta sendo muito eficiente com seus investimentos.
c) Os investimentos em midia nao estao gerando a visibilidade esperada.

d) A concorréncia esta investindo menos e tendo mais visibilidade.

3. Qual das seguintes tendéncias para 2025 foca na unificacao da experiéncia do consumidor entre diferentes
canais?

(¢]

o

(¢]

(¢]

a) Midia Cookieless

b) Real-Time Bidding (RTB)

c) Integracao Omnichannel
)

d) Analise SWOT

4. A eliminacao dos cookies de terceiros pelos navegadores impacta diretamente qual aspecto do

planejamento de midia?

(0]

(¢]

o

(¢]

a) A compra de espacos publicitarios em TV aberta.
b) A segmentacao e personalizacao de anuncios digitais.
c) A criacao de conteudo para redes sociais.

)

d) A negociacao de precos com veiculos de midia.

5. Explique brevemente como a analise SWOT pode ser aplicada para otimizar uma estratégia de midia digital,

dando um exemplo para cada quadrante.

[J Gabarito

1.b) | 2.¢)|3.¢c) | 4.b)



Conexao com a Proxima Aula

Na Aula 6 - Comportamento do Consumidor e a Jornada de Compra, aprofundaremos como os insights que vocé

aprendeu a gerar hoje podem ser usados para entender profundamente quem é seu publico e como ele se move
no processo de decisao, otimizando ainda mais suas estratégias de midia.

Recursos Adicionais

o eMarketer: Para dados e relatorios atualizados sobre tendéncias de mercado e midia.
e Nielsen: Para insights sobre comportamento do consumidor e audiéncia de midia.

e Google Skillshop: Para aprofundar conhecimentos em ferramentas de midia digital.

() NOTA IMPORTANTE

As informacdes regulatérias/legais/técnicas desta aula estao atualizadas até 2025. Consulte sempre
fontes oficiais para verificar alteracoes.



