Aula 8 - Estabelecendo Objetivos de Midia
(KPIs)

Ola! Seja bem-vindo(a) a oitava aula do nosso curso de Planejamento de Midia. Sei que o dia pode ter sido longo,
mas prepare-se para desvendar um dos pilares mais importantes para o sucesso de qualquer campanha: a arte de
definir objetivos claros e mensuraveis. Afinal, como saber se estamos no caminho certo se nao sabemos para onde
estamos indo?

Nesta aula, vamos mergulhar fundo no universo dos Objetivos de Midia e dos KPIs (Key Performance Indicators).
Vocé aprenderd a alinhar suas estratégias de midia com os grandes propositos de marketing e negaocio, utilizando
ferramentas como a metodologia SMART para transformar intencées em metas concretas. Mais do que apenas
entender termos técnicos, vocé desenvolvera a capacidade de traduzir a visao de uma empresa em acoes de midia
gue geram resultados reais.

Ao final desta jornada, vocé sera capaz de identificar os KPIs mais relevantes para diferentes cenarios, definir
metas realistas e, 0 mais importante, justificar suas escolhas com base em dados e estratégia. Prepare-se para
pensar como um verdadeiro estrategista de midia, capaz de navegar pelas complexidades do mercado atual,
incorporando as ultimas tendéncias como a integracao omnichannel e os desafios da midia cookieless.

Vamos comecgar a construir essa base sélida para o seu conhecimento em planejamento de midia.



A Bussola da Campanha: Alinhando
Objetivos de Midia com Negocio e Marketing

Imagine que vocé esta prestes a embarcar em uma viagem. Sem um destino claro, sem saber por que esta
viajando (férias, trabalho, visita a alguém) e sem um mapa, as chances de se perder ou de nao aproveitar a jornada
sao enormes. No mundo do planejamento de midia, a situacao é idéntica. Nao basta apenas "fazer anuncios";
precisamos saber para onde esses anuncios nos levarao e por que estamos fazendo essa viagem.

() Erro Comum: Muitas vezes, a empolgacao com as ferramentas e plataformas de midia nos faz pular
etapas cruciais. Comecamos a pensar em qual rede social usar ou qual formato de anuncio criar antes
mesmo de entender o proposito maior da campanha.

Esse € um erro comum que pode custar tempo, dinheiro €, 0 mais importante, a oportunidade de alcancar
resultados significativos. E como construir uma casa sem um projeto arquitetdnico: pode até ficar de pé, mas
dificilmente atendera as necessidades de quem vai morar nela.

E por isso que o primeiro passo, e talvez o mais critico, é garantir que os objetivos da sua campanha de midia
estejam perfeitamente alinhados com os objetivos de marketing e, em ultima instancia, com os objetivos de
negocio da empresa. Essa cascata de objetivos cria uma linha légica e coerente, onde cada acao de midia
contribui diretamente para o sucesso da estratégia de marketing, que por sua vez impulsiona os resultados gerais
do negocio. Sem esse alinhamento, a midia se torna um esforco isolado, sem direcao e com pouco impacto real.



Desvendando a Hierarquia: Negocio,
Marketing e Midia

Para entender como essa cascata funciona, vamos pensar em trés niveis distintos, cada um com seu proprio foco

e responsabilidade, mas todos interligados. E como uma orquestra, onde cada secao tem seu papel, mas todas

tocam em unissono para criar a melodia final. Ignorar essa hierarquia € como ter os violinos tocando uma musica e

os tambores outra.

Objetivos de Negocio

Os grandes propositos da
empresa, focados na
sustentabilidade e crescimento
a longo prazo. Eles podem ser
aumentar a lucratividade em
15%, expandir a participacao de
mercado em uma nova regiao
em 10%, ou até mesmo melhorar
a satisfacao do cliente em 20%.
Sao metas amplas, estratégicas
e que afetam a empresa como
um todo. Eles ditam a direcao
geral da "viagem".

nivel superior?

Conceito

Objetivo de Negocio

Ambito/Aplicaciao

Estratégia global da

Objetivos de Marketing

A ponte entre os objetivos de
negdcio e as agcdes mais taticas.
Eles se concentram em como o
marketing pode contribuir para
0s objetivos de negdcio. Por
exemplo, se o objetivo de
negdcio é aumentar a
lucratividade, um objetivo de
marketing pode ser aumentar o
reconhecimento da marca em
30% ou gerar 5.000 leads
qualificados. Eles definem "o
que" o marketing precisa fazer
para chegar ao destino.

Exemplo

empresa, longo prazo

Objetivo de Marketing

contribui para o negocio

Objetivo de Midia

Como o marketing

Acdes taticas de

em 3 meses.

veiculacao de 1 més.

mensagens

Objetivos de Midia

Os mais especificos e taticos,
diretamente relacionados a
veiculacao de anuncios e
mensagens. Eles detalham
"como" a midia vai ajudar a
atingir os objetivos de
marketing. Se o objetivo de
marketing € aumentar o
reconhecimento da marca, um
objetivo de midia pode ser
alcancar 80% do publico-alvo
com uma frequéncia meédia de 3
vezes em um més. Eles sao o
"mapa detalhado" da sua
jornada.

Exemplo Pratico: Uma startup de tecnologia tem como Objetivo de Negocio aumentar seu valor de mercado
em 50% no préximo ano para atrair investidores. Para isso, o Objetivo de Marketing é lancar um novo produto e
gerar 10.000 pre-cadastros qualificados em 3 meses. Consequentemente, o Objetivo de Midia para a
campanha de lancamento sera gerar 50.000 cliques no link de pré-cadastro, com um custo por clique (CPC)
maximo de R$ 0,50, em plataformas digitais. Percebe como cada objetivo se conecta e serve ao propdsito do

Aumentar a lucratividade em 15% no proximo ano.

Gerar 5.000 leads qualificados para o novo produto

Alcancar 80% do publico-alvo com 3 exposi¢cdes em



SMART: Transformando Intencoes em Metas
Concretas (Parte 1)

Agora que entendemos a importancia do alinhamento, surge a pergunta: como garantir que nossos objetivos de
midia sejam realmente eficazes e ndo apenas desejos vagos? E aqui que entra a metodologia SMART, uma
ferramenta poderosa para transformar intencées em metas claras, mensuraveis e alcancaveis. Pense no SMART
como um GPS para seus objetivos: ele nao apenas mostra o destino, mas também o caminho mais eficiente para
chegar 14, com pontos de verificacao ao longo do percurso.

[ Problema Comum: Muitas vezes, as pessoas definem objetivos como "quero que minha marca seja mais
conhecida" ou "quero vender mais". Embora essas sejam aspiracdes validas, elas sao muito genéricas
para guiar acoes especificas de midia. Sem clareza, é impossivel planejar, executar e, mais importante,
medir 0 sucesso.

A metodologia SMART nos forca a pensar criticamente sobre cada aspecto do nosso objetivo, garantindo que ele
seja bem definido e acionavel. Vamos explorar as duas primeiras letras:

S de Especifico (Specific) M de Mensuravel (Measurable)

Seu objetivo deve ser claro e bem definido, sem Como vocé sabera se atingiu seu objetivo? Deve
ambiguidades. O que exatamente vocé quer haver uma forma de quantificar o progresso e o
alcancar? Quem esta envolvido? Onde isso resultado. Isso significa incluir numeros,
acontecera? Por que é importante? Em vez de porcentagens ou outras métricas. Em vez de
"aumentar o reconhecimento da marca", um "aumentar o reconhecimento”, um objetivo

objetivo especifico seria "aumentar o mensuravel seria "aumentar o reconhecimento da
reconhecimento da marca entre jovens de 18 a 24 marca em 20%". Sem um numero, vocé nao tem um
anos na regiao Sudeste". Quanto mais detalhado, alvo para mirar, e qualquer resultado pode parecer

melhor. "bom o suficiente".



SMART: Transformando Intencoes em Metas
Concretas (Parte 2)

Continuando nossa jornada com a metodologia SMART, vamos agora explorar as trés letras restantes, que

complementam a clareza e a capacidade de medicao, adicionando realismo e urgéncia aos seus objetivos.

Lembre-se, um objetivo SMART é como uma receita de bolo bem escrita: cada ingrediente e cada passo sao

essenciais para o resultado final perfeito.

A de Atingivel
(Achievable)

Seu objetivo deve ser realista e
alcancavel, considerando os
recursos disponiveis
(orcamento, equipe, tempo) e
as condicoes de mercado.
Embora seja bom sonhar
grande, metas inatingiveis
podem desmotivar a equipe e
levar ao fracasso. Pergunte-se:
€ possivel alcancar isso com o
que temos? Se o objetivo &
"dobrar as vendas em um més"
com um orgcamento minimo,
talvez seja preciso reavaliar. Um
objetivo atingivel seria
"aumentar as vendas em 15%
no proximo trimestre, investindo
X em midia".

R de Relevante
(Relevant)

O objetivo deve ser importante
para o0 negocio e estar alinhado
com 0s objetivos maiores de
marketing e negdcio que
discutimos anteriormente. Ele
deve fazer sentido dentro do
contexto geral da empresa.
Pergunte-se: este objetivo
realmente importa para o
sucesso da empresa? Ele
contribui para a visao de longo
prazo? Aumentar o numero de
seguidores no Instagram pode
ser um objetivo, mas se a
empresa vende equipamentos
industriais, talvez nao seja o
mais relevante para o negdcio.

orcamento que permite atingir esse volume de cliques (Atingivel)."

T de Temporal (Time-
bound)

Todo objetivo SMART precisa
de um prazo definido para ser
alcancado. Sem um limite de
tempo, a meta pode se arrastar
indefinidamente, perdendo a
urgéncia e o foco. Quando o
objetivo deve ser alcancado?
"Aumentar o trafego do site em
30% até o final do segundo
trimestre" é um objetivo
temporal. O prazo cria um
senso de urgéncia e permite o
planejamento de etapas
intermediarias.

Exemplo Completo de Objetivo SMART para Midia: "Aumentar o numero de cliques (Especifico e Mensuravel)
nos anuncios da nova linha de produtos em 30% (Mensuravel) nos proximos 60 dias (Temporal), visando gerar
mais trafego qualificado para o e-commerce e contribuir para o objetivo de vendas (Relevante), com um

Percebe como a metodologia SMART transforma uma ideia vaga em um plano de acao claro e com potencial de

sucesso? E uma ferramenta indispensavel para qualquer profissional de midia.



Navegando pelos Dados: Introducao aos
KPIs de Midia

Com os objetivos SMART bem definidos, a proxima pergunta natural é: como vamos saber se estamos no caminho
certo? Como medimos o sucesso e identificamos o que precisa ser ajustado? E aqui que entram os KPIs, ou Key
Performance Indicators (Indicadores-Chave de Performance). Pense nos KPIs como o painel de controle de um
aviao: eles fornecem as informacdes vitais que o piloto precisa para garantir que a aeronave esteja na rota correta,
na altitude certa e com a velocidade adequada.

Sem KPIs, seus objetivos, por mais SMART que sejam,

permanecem como meras intencoes. Vocé estaria voando as [)' Lembre-se: Um KPI ndo é apenas
cegas, sem saber se estd ganhando altitude ou perdendo uma meétrica; € uma métrica que
combustivel. No planejamento de midia, a quantidade de dados esta diretamente ligada ao seu
disponiveis pode ser esmagadora. Existem centenas de métricas objetivo e que indica o progresso
que podemos acompanhar, mas nem todas sao "chave". O desafio em direcao a ele.

é identificar quais indicadores sao realmente cruciais para o seu
objetivo especifico.

Por exemplo, se seu objetivo € aumentar o reconhecimento da marca, o numero de cliques em um anuncio pode
ser uma metrica interessante, mas o Alcance (quantas pessoas viram seu anuncio) e a Frequéncia (quantas vezes,
em média, elas viram) sao KPIs muito mais relevantes para esse objetivo.

Nas proximas paginas, vamos desmistificar os principais KPIs de midia, entendendo o que cada um significa e
como eles se aplicam a diferentes tipos de objetivos. Prepare-se para adicionar essas ferramentas essenciais ao
seu arsenal de estrategista.



Ampliando a Voz: KPIs de Alcance e
Frequeéncia

Quando o objetivo principal de uma campanha de midia é fazer com que a mensagem chegue ao maior numero

possivel de pessoas ou que seja vista repetidamente, entramos no territério dos KPIs de Alcance e Frequéncia.

Imagine que vocé esta lancando um novo produto e precisa que todos na cidade saibam da sua existéncia. Vocé
nao apenas quer que a noticia chegue a muitas casas, mas também que as pessoas a ou¢gam mais de uma vez

para que ela realmente fixe ha mente.

Alcance (Reach)

O numero total de pessoas unicas que foram
expostas a sua mensagem de midia em um
determinado periodo. Se seu anuncio foi visto por
100.000 pessoas diferentes, seu alcance é de
100.000. E como jogar uma rede de pesca: o
alcance mede a largura da sua rede, ou seja,
quantas pessoas diferentes vocé conseguiu
"pescar" com sua mensagem.

e Fundamental para reconhecimento de marca
e Essencial para lancamento de produtos

e Prioriza a visibilidade

Frequéncia (Frequency)

O numero médio de vezes que uma pessoa dentro
do seu publico-alvo foi exposta a sua mensagem.
Se seu anuncio alcancou 100.000 pessoas e foi
exibido um total de 300.000 vezes, a frequéncia
meédia é de 3 (300.000 exibicdes / 100.000
pessoas).

e Uma unica exposicao raramente é suficiente
e Frequéncia excessiva pode irritar o publico

e Ponto ideal: geralmente 3 a 7 exposicoes

Exemplo Pratico: Uma marca de refrigerantes esta lan¢cando um novo sabor e quer que 70% dos jovens entre
15 e 25 anos na capital paulista sejam impactados pelo menos 4 vezes em um més. Aqui, o Alcance seria 0
numero de jovens unicos atingidos, e a Frequéncia seria a média de vezes que cada um viu o anuncio. Ambos
Sao essenciais para garantir que a mensagem nao sé chegue, mas também seja absorvida.



Medindo a Forca da Mensagem: GRP e o
Custo da Visibilidade (CPM)

Continuando nossa exploracao dos KPIs que medem a exposicao da sua mensagem, vamos agora para o GRP e o
CPM. Se Alcance e Frequéncia nos dizem "quantas pessoas" e "quantas vezes", o GRP nos da uma visao
combinada da intensidade da sua campanha, e o CPM nos ajuda a entender o custo dessa visibilidade.

GRP (Gross Rating Points) CPM (Custo Por Mil)

Uma métrica que combina o alcance e a frequéncia de Um KPI financeiro que indica quanto vocé paga para
uma campanha, sendo especialmente popular em que seu anuncio seja exibido mil vezes (impressoes). E
midias tradicionais como TV e radio, mas tambéem uma métrica fundamental para avaliar a eficiéncia de
aplicavel ao digital. Ele € calculado multiplicando o compra de midia, especialmente em campanhas
percentual de alcance pelo numero médio de focadas em reconhecimento de marca e visibilidade.

exposicoes (Frequéncia). ] )
Formula: Custo Total / (Impressdes / 1.000)

Formula: Alcance (%) x Frequéncia = GRP _ )
Exemplo: R$ 100 para 10.000 impressdes = CPM de

Exemplo: 50% de alcance x 4 de frequéncia = 200 R$ 10
GRPs
Um CPM baixo geralmente indica uma compra de
E uma medida da "pressao" total da sua campanha. midia mais eficiente.
Conceito Base/Origem Exemplo
GRP Alcance (%) x Frequéncia Campanha com 50% de alcance e 4 de frequéncia =
(média) 200 GRPs.
CPM Custo total / (Impressoées / R$ 100 gastos para 10.000 impressdes = CPM de R$
1.000) 10.

Exemplo Pratico: Uma campanha de conscientizacao sobre saude publica quer gerar 300 GRPs em um més
para garantir que a mensagem atinja a populacado com intensidade. Ao mesmo tempo, o planejador de midia
busca um CPM médio de R$ 8 para otimizar o orcamento. O GRP garante a forca da mensagem, enquanto o
CPM assegura que essa forca seja alcancada de forma custo-efetiva.




Indo Alem da Visibilidade: KPIs de
Performance (CPC e CPA)

Se os KPIs de Alcance, Frequéncia e GRP sao sobre fazer sua mensagem ser vista, os KPIs de Performance sao
sobre o0 que acontece depois que ela é vista. Eles medem a interacao e a acao do usuario, sendo cruciais para
campanhas com objetivos de marketing mais diretos, como geracao de leads, vendas ou trafego qualificado. E
como ter um outdoor que nao apenas mostra o produto, mas também convida as pessoas a entrar na loja e
experimentar.

A/

Rk B

CPC (Custo Por Clique) CPA (Custo Por Aquisicao)

Um dos KPIs mais fundamentais para campanhas Ainda mais focado em resultados diretos. Ele mede o
digitais que visam gerar trafego para um site, landing custo médio para obter uma "aquisicao", que pode
page ou aplicativo. Ele mede o custo médio que vocé ser uma venda, um cadastro, um download de e-
paga por cada clique em seu anuncio. book, um preenchimento de formulario, ou qualquer

, , ) outra acao valiosa definida como conversao.
Formula: Custo Total / Numero de Cliques i

Exemplo: R$ 500 gastos / 1.000 cliques = CPC de R$ Formula: Custo Total / Numero de Conversdes

0,50 Exemplo: R$ 1.000 gastos / 10 vendas = CPA de R$
100 por venda

[ Importante: Um CPC baixo é desejavel, mas é vital que esses cliques sejam de usuarios qualificados. Um
CPC baixo com cliques irrelevantes € um desperdicio. O CPA é poderoso porque liga diretamente o
investimento em midia ao resultado final do negdcio.

Exemplo Pratico: Uma empresa de software quer gerar 500 novos cadastros para seu teste gratuito em um
més. Para isso, ela define um CPC maximo de R$ 1,20 para atrair visitantes para a pagina de cadastro e um CPA
maximo de R$ 20 por cadastro. O CPC ajuda a otimizar o trafego inicial, enquanto o CPA garante que o custo
por cada novo usuario seja sustentavel para o negdcio.




O Retorno do Investimento: ROAS e a Era
Omnichannel

Chegamos a um dos KPIs mais importantes para qualquer negocio: o ROAS (Return On Ad Spend), ou Retorno
Sobre o Investimento em Anuncios. Enquanto o CPA nos diz quanto custa uma aquisicao, o ROAS nos diz quanto
dinheiro essa aquisicdo gerou em comparacao com o que foi gasto em midia. E a métrica definitiva para avaliar a
lucratividade direta das suas campanhas de publicidade. Pense nele como o extrato bancario da sua campanha:
ele mostra se vocé esta realmente ganhando dinheiro com seus anuncios.

5:1 1:1 <1:1

ROAS Ideal Ponto de Equilibrio Prejuizo
Para cada R$ 1investido, gerar R$ 5 ROAS de 1:1 significa que vocé Qualquer ROAS abaixo de 1:1indica
em receita € considerado um empatou - ndo ganhou nem perdeu prejuizo direto na campanha
excelente retorno dinheiro

O ROAS é calculado dividindo a receita gerada pelas campanhas de midia pelo custo dessas campanhas,
geralmente expresso como um multiplicador ou porcentagem. Por exemplo, se vocé investiu R$ 1.000 em anuncios
e gerou R$ 5.000 em vendas diretas atribuiveis a esses anuncios, seu ROAS é de 5:10u 500%. Isso significa que
para cada R$ 1 gasto, vocé gerou R$ 5 em receita.

() Desafio da Era Omnichannel: A medicdo do ROAS tornou-se mais complexa com a Integracao
Omnichannel. Hoje, o consumidor interage com a marca em multiplos pontos de contato — vé um anuncio
no Instagram, pesquisa no Google, visita a loja fisica, recebe um e-mail e s6 entao finaliza a compra
online. Atribuir a venda a um unico canal de midia € um desafio.

Estratégias omnichannel buscam unificar essa experiéncia, garantindo consisténcia e sinergia, mas exigem
ferramentas de atribuicao mais sofisticadas para calcular o ROAS de forma precisa, considerando a jornada
completa do cliente.

Exemplo Pratico: Uma loja de roupas online lancou uma campanha de verdo e investiu R$ 20.000 em anuncios
digitais. Ao final do més, as vendas atribuidas diretamente a essa campanha totalizaram R$ 80.000. O ROAS da
campanha foi de 4:1 (R$ 80.000 / R$ 20.000). Isso indica que a campanha foi lucrativa, gerando R$ 4 para cada
R$ 1investido. No entanto, a equipe de midia precisa considerar que parte dessas vendas pode ter sido
influenciada por anuncios em midias offline ou visitas a loja fisica, que fazem parte da estratégia omnichannel.




Onde Queremos Chegar: Definicao de Metas
e Benchmarks

Com todos esses KPIs em mente, a proxima etapa crucial € definir metas especificas para cada um deles e
estabelecer benchmarks. Ter um KPI como "CPC" é util, mas sem uma meta ("CPC méaximo de R$ 0,80") e um
benchmark ("o CPC médio do setor € R$ 1,00"), vocé ndo tem um alvo para mirar nem uma referéncia para saber
se esta performando bem. E como ter um velocimetro no carro (o KPI), mas ndo saber qual a velocidade maxima
permitida (a meta) ou qual a velocidade média dos outros carros na estrada (o benchmark).

Definicao de Metas Benchmarks

As metas para seus KPIs devem ser ambiciosas, mas Os benchmarks sao pontos de referéncia que ajudam
realistas, e sempre alinhadas com seus objetivos a contextualizar o desempenho dos seus KPIs. Eles
SMART. Elas precisam ser quantificaveis e ter um podem vir de diversas fontes:

prazo.

e Histérico da propria empresa

e Alcance: "atingir 70% do publico-alvo em 30 dias" e Dados do setor

e CPA: "manter o CPA abaixo de R$ 50 para novos
clientes"

e Analise da concorréncia

e Melhores praticas do mercado
e ROAS: "alcancar ROAS minimo de 4:1"

A definicao de metas e benchmarks € um processo continuo que exige analise de dados, conhecimento do
mercado e flexibilidade para ajustar conforme a campanha avanca.

[J Privacidade de Dados e Midia Cookieless: A era da privacidade de dados, impulsionada por legislacdes
como a LGPD no Brasil e o fim dos cookies de terceiros, esta revolucionando a forma como coletamos e
usamos dados para definir benchmarks e medir KPIs. A segmentacao e a atribuicao estao se tornando
mais desafiadoras. Isso significa que precisamos ser mais criativos na coleta de dados primarios (first-

party data), usar modelagem preditiva e focar em métricas de privacidade aprimorada para continuar
definindo metas e benchmarks relevantes.



O Futuro é Agora: Automacao e Midia
Programatica

A medida que o cenario da midia se torna mais complexo, com mais canais, mais dados e a necessidade de
otimizacao em tempo real, a Automacao e a Midia Programatica surgem como ferramentas indispensaveis. Elas
nao apenas tornam o processo de compra e veiculacao de midia mais eficiente, mas também impactam
diretamente a forma como definimos e alcangamos nossos KPIs. Pense nisso como a diferenca entre dirigir um
carro manual e um carro autbnomo: o segundo otimiza a rota, a velocidade e 0 consumo de combustivel de forma
inteligente.

A Midia Programatica refere-se a compra e venda automatizada de espacos publicitarios digitais, utilizando
algoritmos e dados para direcionar anuncios ao publico certo, no momento certo e no contexto certo. Em vez de
negociar manualmente com cada editor, os anunciantes podem usar plataformas (DSPs - Demand-Side Platforms)
para comprar impressdes em tempo real, através de leildes.

Real-Time Bidding (RTB) Private Marketplaces (PMPs)
E o leildao em tempo real de impressdes de anuncios. Sao acordos de compra de midia programatica
Quando um usuadrio visita uma pagina, um leildo exclusivos entre um anunciante e um ou mais
ocorre em milissegundos para decidir qual anuncio publishers. Oferecem maior controle, transparéncia
sera exibido. Isso permite otimizar KPls como CPM e acesso a inventarios premium, sendo ideais para
e CPC, buscando o melhor preco para o publico campanhas que buscam qualidade e seguranca de
desejado. marca, impactando KPIs de Alcance Qualificado e
Frequéncia.

A automacao e a midia programatica permitem uma otimizacao continua das campanhas, ajustando lances,
segmentacdes e criativos com base no desempenho dos KPIs em tempo real. Isso significa que, se o seu CPA
estiver muito alto, o sistema pode automaticamente reduzir os lances ou pausar a veiculacao em canais menos
eficientes, garantindo que vocé atinja suas metas de forma mais eficaz.

Exemplo Pratico: Uma campanha de e-commerce utiliza midia programatica para vender um produto. O sistema
de RTB ajusta automaticamente os lances para cada impressao, buscando o menor CPM para o publico-alvo
que demonstrou maior probabilidade de conversao. Se o CPA da campanha comecar a subir, a automacao pode
realocar o orcamento para PMPs com publishers que historicamente entregam um publico mais qualificado,
garantindo que o objetivo de ROAS seja mantido.




Consolidacao: Sua Jornada como
Estrategista de Midia

Chegamos ao fim de mais uma aula, e espero que vocé sinta que sua bussola para o planejamento de midia esta
muito mais calibrada. Percorremos um caminho essencial, desde o alinhamento estratégico dos objetivos de
negocio, marketing e midia, passando pela metodologia SMART para torna-los concretos, até a compreensao dos
KPls fundamentais que nos guiam e a exploracao das tendéncias que moldam o futuro da area.

Vocé agora entende que definir objetivos ndo € um mero formalismo, mas a base para qualquer campanha bem-
sucedida. Os KPIs ndo sao apenas numeros, mas 0s sinais vitais que indicam a saude e a direcao da sua estratégia.
E as tendéncias como omnichannel, privacidade de dados e midia programatica nao sao apenas jargoes, mas
realidades que exigem adaptacao e conhecimento para se manter relevante e eficaz.

Sempre comece pelo "porqué"

Objetivo de negdcio antes do "como" (taticas de midia)

Transforme objetivos vagos em metas SMART

Especificas, Mensuraveis, Atingiveis, Relevantes e Temporais

Escolha os KPIs que realmente importam

Para o seu objetivo, nao todas as métricas disponiveis

Defina metas claras e use benchmarks

Para contextualizar seu desempenho

Mantenha-se atualizado sobre as tendéncias

Para adaptar suas estratégias de medicao e otimizacao



Autoavaliacao

1. Qual a principal funcao da
metodologia SMART no planejamento
de objetivos de midia?

e a) Apenas definir prazos para as campanhas.

e b) Tornar os objetivos mais claros, mensuraveis
e alcancaveis.

e ) Substituir completamente a necessidade de
KPls.

e d) Focar exclusivamente em objetivos de
reconhecimento de marca.

3. Qual KPI seria mais relevante para
uma campanha cujo objetivo principal é
gerar vendas diretas e medir o retorno
financeiro do investimento em
anuncios?

e a) Alcance

e b) Frequéncia

e Cc)GRP

« d) ROAS

[J 5. Questao Discursiva:

2. Se o objetivo de negodcio de uma
empresa é "aumentar a lucratividade
em 20% no préximo ano", qual seria um
objetivo de marketing alinhado?

a) Aumentar o numero de seguidores no
Instagram em 50%.

e b) Reduzir o custo por cliqgue (CPC) em 10%.

e c) Lancar um novo produto e gerar 10.000 leads
qualificados em 6 meses.

e d) Aumentar o alcance da campanha em 30%.

4. A midia programatica, com o uso de
RTB (Real-Time Bidding), impacta
principalmente qual aspecto do
planejamento de midia?

a) A criacao de conteudo visual para os
anuncios.

e b) A compra e otimizacao automatizada de
espacos publicitarios.

e ) A definicao manual de todos os benchmarks
da campanha.

e d) A exclusao total da necessidade de KPIs.

Explique como a tendéncia da "Privacidade de Dados e Midia Cookieless" pode desafiar a definicao de
metas e benchmarks para KPls como o CPA e 0 ROAS, e cite uma estratégia que as empresas podem

adotar para mitigar esses desafios.



Gabarito

Respostas:
1. b)
c)
d)
b)

SR CORD

Resposta Sugerida para a Questao Discursiva:

A privacidade de dados e o fim dos cookies de terceiros dificultam o rastreamento individualizado do usuario ao
longo de sua jornada, tornando mais complexa a atribuicao de conversodes e, consequentemente, a medicao
precisa do CPA e do ROAS. Sem cookies de terceiros, € mais dificil conectar interacées em diferentes sites e
dispositivos.

Para mitigar isso, as empresas podem focar na coleta e uso de first-party data (dados coletados diretamente
de seus clientes, com consentimento), investir em modelagem preditiva e solucées de Privacy-Enhancing
Technologies (PETs), além de explorar APls de conversao que permitem o envio de dados de conversao de
forma mais segura e privada.




Proximos Passos

Proxima Aula

Na Aula 9, vamos aprofundar nas "Estratégias de Midia: Cobertura, Frequéncia e Continuidade", entendendo
como aplicar os conceitos de alcance e frequéncia em diferentes modelos de veiculagcao para otimizar o
impacto da sua mensagem.

Recursos Adicionais:

e Artigo sobre Metodologia SMART: Para aprofundar na aplicacao de metas eficazes.
o Relatério de Tendéncias de Midia 2025 (eMarketer/IAB): Para insights sobre o futuro do setor.

e Guia Completo de KPIs de Marketing Digital (Rock Content): Para explorar outros indicadores.

(J NOTAIMPORTANTE: As informacdes regulatorias/legais/técnicas desta aula estao atualizadas até 2025.
Consulte sempre fontes oficiais para verificar alteracdes.



