Aula 9 - Estrategias de Midia: Cobertura,
Frequeéncia e Continuidade

Desvendando o Coracao do Planejamento de Midia: Alcance, Impacto e Ritmo

Seja bem-vindo(a) a Aula 9 do nosso Curso de Planejamento de Midia! Vocé ja parou para pensar como as marcas
conseguem estar presentes em tantos lugares, impactando diferentes pessoas, e ainda assim parecerem sempre
relevantes? Nao € magica, € estratégia. E, nesta aula, vamos desvendar os pilares que sustentam essa presenca: a
Cobertura, a Frequéncia e a Continuidade.

Imagine que vocé esta construindo uma ponte para conectar sua mensagem ao seu publico. A cobertura define a
largura dessa ponte — quantas pessoas ela pode alcancar. A frequéncia determina quantas vezes as pessoas
atravessam essa ponte, reforcando a mensagem. E a continuidade é o ritmo da construcao, garantindo que a ponte
esteja sempre |34, ou apareca nos momentos certos. Ao final desta jornada de 90 minutos, vocé sera capaz de
identificar e aplicar as estratégias mais adequadas para cada cenario de campanha, compreendendo como cada
elemento se encaixa para maximizar o impacto da sua comunicacao.

Nesta aula, faremos uma imersao profunda nesses conceitos, explorando suas definicdes, vantagens,
desvantagens e, o mais importante, como aplica-los no mundo real. Conectaremos esses conhecimentos a
tendéncias atuais, como a integracao omnichannel e o desafio da midia cookieless, para que vocé saia daqui com
uma visao completa e atualizada. Prepare-se para transformar a teoria em pratica e elevar seu planejamento de
midia a um novo patamar.



O Desafio de Ser Visto e Lembrado: Por Que
a Estratéegia de Midia é Crucial?

[) Reflexao: Quantos anuncios vocé vé em um dia? A maioria passa despercebida porque falha nos trés
pilares fundamentais que vamos explorar hoje.

No vasto e barulhento universo da comunicacao, onde somos bombardeados por milhares de mensagens todos os
dias, a tarefa de uma marca se destacar e ser lembrada € um verdadeiro desafio. Nao basta ter um produto incrivel
OU Uma mensagem criativa; € preciso que essa mensagem chegue as pessoas certas, no momento certo e com a
intensidade adequada. E aqui que entra o planejamento estratégico de midia, uma disciplina que transforma
intencdes em resultados tangiveis.

Pessoas Certas Momento Certo Intensidade Adequada
Identificar e alcancar o publico- Entregar a mensagem quando o Balancear repeticao sem causar
alvo ideal consumidor esta receptivo saturacao

Pense na sua propria rotina. Quantos anuncios vocé vé em um dia? Nas redes sociais, na televisao, no radio, nos
outdoors, nos sites que visita. A maioria deles passa despercebida, nao é? Isso acontece porque muitas
campanhas falham em um dos trés pilares fundamentais que vamos explorar hoje. Sem uma estratégia bem
definida de cobertura, frequéncia e continuidade, o investimento em midia pode se tornar um tiro no escuro, com
pouco retorno e muita frustracao.

Nosso objetivo, como planejadores de midia, € otimizar esse investimento, garantindo que cada real gasto trabalhe
a favor da marca. Para isso, precisamos entender nao apenas onde nosso publico esta, mas também como ele
consome informacéo e qual a melhor forma de interagir com ele. E uma arte que combina dados, psicologia e
criatividade, e que comeca com a compreensao profunda de como alcancar e impactar as pessoas de forma
eficaz.



Cobertura: Ampliando o Alcance da Sua
Mensagem

Imagine que vocé esta organizando um evento importante e
precisa que o maximo de pessoas interessadas saibam sobre ele. Alcance Geografico
Vocé nao enviaria o convite apenas para seus vizinhos, certo? . . .
X _ o Regioes, cidades ou bairros onde a

Vocé pensaria em quem se beneficiaria do evento, onde essas L

3 ) _ i campanha sera veiculada
pessoas estao e quais canais usam para se informar. No
planejamento de midia, a Cobertura funciona de maneira similar:
ela se refere a porcentagem do publico-alvo que sera exposta a . g

, , Alcance Demografico

sua mensagem em um determinado periodo.

) o ) Caracteristicas do publico: idade,
A cobertura € o primeiro passo para garantir que sua campanha . .

o _ . género, renda, interesses

tenha visibilidade. Ela nos ajuda a responder a pergunta
fundamental: "Quantas pessoas do meu publico-alvo eu consigo
alcancar?". Uma alta cobertura significa que uma grande parcela
do seu publico tera a oportunidade de ver seu anuncio. No
entanto, é crucial entender que "oportunidade de ver" nao
significa necessariamente que a mensagem foi vista ou absorvida.

E o potencial de alcance.

Ao definir a estratégia de cobertura, consideramos dois aspectos principais: o alcance geografico e o alcance
demografico. O alcance geografico determina as regides, cidades ou bairros onde a campanha serd veiculada,
enquanto o alcance demografico foca nas caracteristicas do publico, como idade, género, renda, interesses e
comportamentos. Uma campanha de protetor solar, por exemplo, pode focar em regides litoraneas (geografico) e
em pessoas que praticam esportes ao ar livre (demografico).



Definindo e Medindo a Cobertura: Onde Seu
Publico Realmente Esta?

D Lembre-se: Cobertura ndo é "quanto mais, melhor". E uma decisdo estratégica baseada em objetivos e
or¢camento.

Definir a cobertura ndo é apenas uma questao de "quanto mais, melhor". E uma decisdo estratégica que depende
dos objetivos da campanha e do orcamento disponivel. Uma marca de luxo, por exemplo, pode preferir uma
cobertura mais segmentada, focando em um publico menor, mas com alto poder aquisitivo, enquanto um produto
de consumo massivo buscara a maior cobertura possivel para atingir o maior numero de lares.

01 02

Definir Objetivos Identificar o Publico

Qual é o propdsito da campanha? Lancamento, reforco Quem sao as pessoas que mais se beneficiariam do
de marca, vendas? produto/servico?

03 04

Mapear Canais Medir Reach

Onde esse publico consome midia? TV, digital, radio, Quantificar o alcance unico através das métricas de
outdoor? cada canal

Para medir a cobertura, utilizamos métricas como o Reach (alcance unico), que indica o numero de pessoas unicas
que foram expostas a mensagem. No ambiente digital, isso se tornou ainda mais preciso, com plataformas que
conseguem identificar usuarios unicos em diferentes dispositivos. No entanto, o desafio reside em unificar essa
meétrica entre os diversos cahais — como saber se a mesma pessoa que viu seu anuncio na TV também o viu no
Instagram?

Um exemplo pratico seria uma campanha de langamento de um novo smartphone. A equipe de midia pode decidir
qgue precisa alcancar 70% do publico-alvo (jovens adultos, entusiastas de tecnologia) nas grandes capitais
brasileiras nos primeiros trés meses. Para isso, ela selecionara uma combinacao de canais — redes sociais, sites de
tecnologia, influenciadores digitais e talvez alguns programas de TV especificos — que, juntos, maximizem esse
alcance dentro do orcamento. A escolha dos canais € fundamental para garantir que a mensagem chegue onde o
publico esta, seja ele um leitor assiduo de blogs de techologia ou um espectador de canais de streaming.



Frequéncia: A Arte de Ser Visto nha Medida
Certa

Depois de garantir que sua mensagem alcancara um bom numero de pessoas (cobertura), a proxima pergunta é:
"Quantas vezes essas pessoas precisam ver minha mensagem para que ela seja efetiva?". Essa é a esséncia da
Frequéncia, que se refere ao numero médio de vezes que uma pessoa do publico-alvo é exposta a uma mensagem
de midia em um determinado periodo.

Pense em um amigo que te conta uma novidade. Se ele contar apenas uma vez, vocé pode esquecer. Se ele
contar dez vezes seguidas, vocé pode se irritar. Mas se ele contar algumas vezes, em momentos diferentes, a
mensagem se fixa.

A frequéncia na publicidade funciona de forma similar. E preciso encontrar o ponto de equilibrio: o numero ideal de
impactos para que a mensagem seja percebida, compreendida e lembrada, sem causar saturacao ou irritacao.

Determinar a frequéncia ideal € um dos maiores desafios no planejamento de midia. Uma frequéncia muito baixa
pode resultar em uma mensagem que passa despercebida, enquanto uma frequéncia muito alta pode levar ao
"desgaste" (wear-out), onde o publico se cansa do anuncio e comeca a ighora-lo, ou pior, a desenvolver uma
percepcao negativa da marca. O segredo esta em entender o contexto, a complexidade da mensagem e o
comportamento do publico.



Determinando o Numero ldeal de Impactos:
O Ponto de Equilibrio

Frequéncia Minima Efetiva Frequéncia Maxima Toleravel
Numero de exposicdes necessarias para que a Limite acima do qual a mensagem perde eficacia e
mensagem seja percebida e tenha algum impacto pode gerar rejeicao

A busca pela frequéncia efetiva € um campo de estudo constante. Nao existe um numero magico universal, pois
ele varia enormemente de acordo com diversos fatores: a complexidade do produto, a criatividade do anuncio, a
saturacao do mercado, o objetivo da campanha (lancamento, reforco de marca, promoc¢ao), e até mesmo o canal
de midia utilizado. Um anuncio de radio pode precisar de mais repeticées do que um anuncio visualmente
impactante em uma revista.

Fatores que Influenciam a Frequéncia Exemplos Praticos

e Complexidade do produto Produto novo e complexo: 3-5 exposicdes para
« Criatividade do anuncio compreensao dos beneficios

» Saturagao do mercado Produto de consumo diario: Menor nimero para
e Objetivo da campanha manter lembranca

« Canal de midia utilizado Anuncio de radio: Mais repeticdes necessarias

o Comportamento do publico o ) o
Anuncio visual impactante: Menos repeticoes

Um dos conceitos mais importantes aqui € o da frequéncia minima efetiva, que € o numero de exposicoes
necessarias para que a mensagem seja percebida e tenha algum impacto. Por outro lado, existe a frequéncia
maxima toleravel, acima da qual a mensagem comeca a perder eficacia e pode gerar rejeicao. O desafio é operar
dentro dessa janela. Por exemplo, para um produto novo e complexo, pode ser que 3 a 5 exposicdes sejam
necessarias para que o consumidor entenda seus beneficios. Ja para um produto de consumo diario, um numero
menor pode ser suficiente para manter a lembranca.

No mundo digital, a frequéncia pode ser controlada com mais precisao. Ferramentas de midia programatica
permitem limitar o numero de vezes que um usuario especifico vé um anuncio em diferentes plataformas, evitando
o desgaste. No entanto, a fragmentacao da midia significa que uma pessoa pode ver 0 mesmo anuncio em
diferentes contextos (TV, celular, outdoor) e a soma dessas exposicoes pode ser dificil de gerenciar de forma
unificada, exigindo uma visao estratégica integrada.



Continuidade: O Ritmo da Sua Mensagem no
Tempo

Depois de definir quem vocé quer alcancar (cobertura) e quantas vezes (frequéncia), a proxima pergunta é: "Por
guanto tempo e em que ritmo minha mensagem deve ser veiculada?". Essa € a esséncia da Continuidade, que se
refere ao padrao de veiculagao da campanha ao longo do tempo. Nao basta ter uma boa mensagem; é preciso que
ela seja entregue com um ritmo estratégico para maximizar seu impacto e otimizar o orcamento.

Pense na musica. Uma melodia pode ser tocada de forma continua, sem interrupcdes; ou pode ter pausas
estratégicas, com picos de intensidade; ou ainda variar seu ritmo, alternando momentos de maior e menor
volume.
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Presenca Constante Picos Estratégicos Construcao Gradual

Manter a lembranca da marca Impulsionar vendas em periodos Desenvolver uma presenca solida
sempre ativa na mente do especificos de maior oportunidade no mercado ao longo do tempo
consumidor

Da mesma forma, as campanhas de midia podem seguir diferentes padrées de continuidade, cada um com suas
proprias vantagens e desvantagens, dependendo do objetivo e do ciclo de vida do produto.

A escolha da estratégia de continuidade é crucial para manter a lembranca da marca, impulsionar vendas em
periodos especificos ou construir uma presenca constante no mercado. Uma campanha de refrigerante, por
exemplo, pode precisar de uma presenca constante ao longo do ano, enquanto uma campanha de chocolate de
Pascoa tera um pico de veiculacao em um periodo muito especifico. Entender esses padrbes é fundamental para
alinhar a estratégia de midia aos objetivos de negocio.



Estrategias de Continuidade: Linear
(Continua)

A primeira e mais direta estratégia de continuidade é a Linear, também conhecida como Continua. Como o proprio
nome sugere, essa abordagem envolve a veiculagao da campanha de forma constante e ininterrupta ao longo de

um periodo prolongado. A mensagem esta sempre "no ar", mantendo uma presenca constante na mente do
consumidor.

Caracteristicas da Estratégia Linear

o Veiculagao constante e ininterrupta

e Presenca sempre ativa na mente do consumidor
e I|deal para produtos de consumo diario

e Constréi imagem de marca solida

e EXige orcamento consideravel

Linear Strategy

Imagine um rio que flui sem parar. A estratégia linear funciona assim: a publicidade é como a agua, sempre
presente, mantendo a marca em evidéncia de forma consistente.

Essa abordagem é ideal para produtos de consumo diario, marcas estabelecidas que buscam manter a lembranca
e a lealdade do cliente, ou para campanhas que visam construir uma imagem de marca soélida e duradoura ao
longo do tempo.

Vantagens Desvantagens

e Alta lembranca da marca e Orcamento elevado

e Construcao de confianca e Menos eficiente para sazonais
e Presenca constante e Pode gerar saturacao

Um exemplo classico sao as campanhas de grandes marcas de alimentos ou produtos de higiene pessoal. Elas
geralmente mantém um nivel de publicidade constante durante todo 0 ano, com pequenas variagées. A vantagem
principal € a manutencao de uma alta lembranca da marca e a construcao de uma imagem de confianca. No
entanto, essa estratégia exige um orcamento consideravel, pois o investimento € continuo, e pode ser menos
eficiente para produtos com sazonalidade acentuada ou para campanamentos de curto prazo.



Estrategias de Continuidade: Pulsos
(Flighting)

A segunda estratégia de continuidade € a de Pulsos, também conhecida como Flighting. Diferente da abordagem
linear, o flighting envolve periodos de intensa veiculacdao de anuncios (os "pulsos" ou "voos") intercalados com
periodos de completa auséncia de publicidade. E uma estratégia de "ligar e desligar".

Pense em um farol. Ele ndo fica aceso o tempo todo, mas emite flashes de luz em intervalos regulares, guiando
0s navios. A estratégia de pulsos funciona de maneira similar.

v C 4

Pulso Intenso Pausa Estratégica Novo Pulso
Periodo de alta veiculacao e Auséncia completa de Retomada com forca total
impacto publicidade

A marca aparece com forca em momentos especificos, cria um impacto, e depois "descansa" para economizar
recursos, esperando o proximo "flash". Essa abordagem é particularmente eficaz para produtos ou servicos com
forte sazonalidade ou para campanhas com objetivos de curto prazo.

Ideal Para: Exemplo Pratico

e Produtos sazonais Campanha de Brinquedos: Publicidade intensa nos
e Datas comemorativas meses que antecedem o Dia das Criancas ou Natal,

. cessando depois da data comemorativa.
e Lancamentos pontuais

e Orcamentos limitados

e Campanhas promocionais

Um exemplo claro seria uma campanha de brinquedos para o Dia das Criancas ou Natal. A publicidade seria
intensa nos meses que antecedem a data comemorativa, e depois cessaria ou diminuiria drasticamente. A principal
vantagem do flighting é a otimiza¢gao do orgamento, concentrando o investimento nos momentos de maior
potencial de venda. Contudo, o risco é que a lembranca da marca possa diminuir durante os periodos de "siléncio",
exigindo um esfor¢co maior para "reacender" a atencao do publico a cada novo pulso.



Estrategias de Continuidade: Ondas
(Pulsing)

A terceira estratégia de continuidade € a de Ondas, ou Pulsing. Esta abordagem € uma combinacao das duas
anteriores: ela mantém um nivel basico de publicidade continua, mas com picos de intensidade em determinados
periodos. E como uma onda que nunca desaparece completamente, mas tem momentos de maior e menor altura.

Imagine o batimento cardiaco. Had um ritmo constante, mas com picos regulares que indicam a pulsacao. A
estratégia de ondas segue essa logica.

Base Continua Picos Estratégicos Equilibrio Perfeito
Presenca constante da marca Reforcos em momentos-chave Combina construcao de marca
mantendo a lembranca para impulsionar vendas com resposta de vendas

Garantindo que a marca esteja sempre presente (o batimento constante), mas com reforcos estratégicos (os picos)
em momentos-chave. Essa € uma estratégia versatil, que busca o melhor dos dois mundos: a lembranca continua
da marca e a capacidade de impulsionar vendas em periodos especificos.

[ Exemplo Pratico: Uma marca de refrigerantes mantém campanha linear durante o ano, mas intensifica no
verao ou em grandes eventos esportivos, quando o consumo aumenta.

Um exemplo seria uma marca de refrigerantes que mantém uma campanha linear durante o ano, mas intensifica
sua publicidade durante o verao ou em grandes eventos esportivos, quando o consumo tende a aumentar. A
vantagem do pulsing € que ele oferece flexibilidade e permite que a marca responda a oportunidades de mercado
ou sazonalidades sem perder completamente a presenca. E uma estratégia mais complexa de gerenciar, mas que
pode gerar resultados muito eficazes ao equilibrar a construcao de marca com a resposta de vendas.



Como Escolher a Estrategia de Continuidade
Mais Adequada?

A escolha da estratégia de continuidade nao é uma decisao arbitraria; ela deve ser profundamente alinhada aos
objetivos da campanha, ao ciclo de vida do produto, ao comportamento do consumidor e, claro, ao orcamento
disponivel. Nao existe uma estratégia "melhor" em absoluto, mas sim a mais adequada para cada contexto.

01 02

Definir Objetivos Analisar Sazonalidade

Construir marca a longo prazo ou impulsionar vendas O produto tem picos de consumo ou € constante ao
especificas? longo do ano?

03 04

Avaliar Orcamento Considerar Concorréncia

Recursos disponiveis para investimento continuo ou Como os competidores estao se posicionando no
concentrado? mercado?

Para fazer essa escolha, é fundamental analisar alguns pontos. Primeiro, qual € o objetivo principal da campanha?
E construir reconhecimento de marca a longo prazo (favorece linear ou pulsing)? E impulsionar vendas em um
periodo especifico (favorece flighting ou pulsing)? Segundo, qual é a sazonalidade do produto ou servico?
Produtos sazonais se beneficiam de flighting, enquanto produtos de consumo constante podem preferir linear ou
pulsing. Terceiro, qual o orcamento? Estratégias lineares exigem mais recursos continuos.

Estratégia Ambito/Aplicacao Base/Origem Exemplo
Linear Manutencao de marca, Presenca constante e Refrigerantes, produtos
produtos de consumo ininterrupta de limpeza

diario, construcao de

imagem

Pulsos (Flighting) Produtos sazonais, Periodos de veiculacao Brinquedos no Natal,
promocoes pontuais, intensa intercalados campanhas de verao
orcamentos limitados com siléncio

Ondas (Pulsing) Combinacao de Base continua com Cervejas em feriados,
lembranca continua e reforcos estratégicos eletrénicos em
picos de vendas, langamentos

produtos com
sazonalidade moderada

Conectando com a aplicacao real, imagine uma startup lancando um aplicativo inovador. Ela pode comecar com
um flighting intenso para gerar buzz inicial, depois migrar para um pulsing para manter a base de usuarios e atrair
novos em momentos de atualizacao do app. Ja uma instituicao financeira, que busca construir confianca e
credibilidade, provavelmente optara por uma estratégia linear, reforcando sua presenca de forma constante. A
flexibilidade e a capacidade de adaptacao sao chaves para o sucesso.



O Cenario Atual: Integracao Omnichannel e
o Impacto nas Estrategias

O mundo da midia esta em constante evolucao, e as estratégias de cobertura, frequéncia e continuidade precisam
se adaptar a esse novo cenario. Uma das tendéncias mais marcantes € a Integracao Omnichannel, que busca
unificar a experiéncia do consumidor entre todos os canais — online e offline — garantindo consisténcia e sinergia.
Nao se trata mais de ter presenca em varios lugares, mas de ter uma presenca coesa e fluida.

Pense no consumidor moderno. Ele pesquisa um produto no celular, vé um anuncio na TV, visita a loja fisica, e
depois finaliza a compra no computador. Se a mensagem da marca nao for consistente em todos esses pontos
de contato, a experiéncia se torna fragmentada e confusa.

Pesquisa Mobile Anuncio TV
Consumidor busca informacoes [:] Exposicao a mensagem da marca
no smartphone [:[;J na televisao
Compra Online . . .
P @ Visita Loja

Finalizacao da compra no e-

&l

Experiéncia fisica com o produto
commerce

A integracdo omnichannel exige que as estratégias de cobertura, frequéncia e continuidade sejam pensadas de
forma holistica, e ndo em silos.

Isso significa que, ao planejar a cobertura, ndo basta apenas somar o alcance de cada canal; é preciso entender o
alcance unico e sobreposto entre eles. Na frequéncia, o desafio € gerenciar o numero de impactos totais que o
consumidor recebe em todos 0s canais, evitando o desgaste. E na continuidade, a marca precisa garantir que sua
presenca seja sentida de forma consistente, mesmo que o ritmo de veiculacao varie entre os canais, criando uma
narrativa unificada que acompanha o consumidor em sua jornada.



Privacidade de Dados e Midia Cookieless:
Novos Desafios para Segmentacao

Outra tendéncia que esta revolucionando o planejamento de midia € a crescente preocupacao com a Privacidade
de Dados e a iminente era da Midia Cookieless. Com legislacdes como a LGPD no Brasil e o fim gradual dos
cookies de terceiros pelos navegadores, a forma como as marcas coletam, utilizam e segmentam dados esta
mudando drasticamente. Isso impacta diretamente nossas estratégias de cobertura e frequéncia.

[ Desafio: Como identificar e segmentar audiéncias sem cookies de terceiros? A resposta esta em dados
primarios e contextos relevantes.

— ) — ———

Dados Primarios (First-Party) Clean Rooms

Informacdes coletadas diretamente pela marca Ambientes seguros onde dados podem ser

através de cadastros, compras e interacoes analisados sem exposicao de informacdes pessoais
Identificadores Universais Midia Contextual

Solucdes alternativas aos cookies para Segmentacao baseada no conteudo e contexto,
rastreamento respeitoso da privacidade nao no comportamento individual

Imagine que, de repente, vocé nao consegue mais identificar com precisao quem sao as pessoas que visitaram seu
site ou interagiram com seus anuncios em outras plataformas. A segmentacdo demografica e comportamental, que
antes era tao granular, torna-se mais desafiadora. Isso nao significa o fim da publicidade personalizada, mas exige
novas abordagens e tecnologias para alcancar o publico certo.

Para a cobertura, isso implica em buscar novas formas de identificar e agrupar audiéncias, talvez através de dados
primarios (first-party data) coletados diretamente pela marca, ou por meio de solucdes de "clean rooms" e
identificadores universais. Para a frequéncia, o desafio € ainda maior: como garantir que a mesma pessoa nao seja
impactada excessivamente se hao podemos rastrea-la de forma consistente entre diferentes sites e aplicativos? A
resposta esta em investir em contextos de midia relevantes, em vez de focar apenas no individuo, e em construir
relacionamentos diretos com os consumidores.



Automacao e Midia Programatica: Eficiencia
e Ajustes em Tempo Real

A Ultima, mas nao menos importante, tendéncia que molda as estratégias de midia € a Automacao e Midia
Programatica. Este ecossistema permite a compra e venda de espacos publicitarios de forma automatizada, em
tempo real, utilizando algoritmos e inteligéncia artificial. Isso inclui mecanismos como o Real-Time Bidding (RTB),
Private Marketplaces (PMPs) e outras plataformas que otimizam a veiculacado de anuncios.

Pense em um leildao de alta velocidade, onde milhdes de decisdes sao tomadas em milissegundos. A midia
programatica funciona assim, permitindo que os anunciantes comprem impressées de anuncios para publicos
especificos, em momentos ideais, e com o preco certo.

@ S G
Segmentacao Precisa Decisoes Instantaneas Otimizacao Continua
Algoritmos identificam o publico Leildes automaticos em Ajustes automaticos baseados em
ideal em tempo real milissegundos performance

Isso traz uma eficiéncia sem precedentes para as estratégias de cobertura, frequéncia e continuidade, permitindo
ajustes em tempo real com base no desempenho da campanha.

Cobertura Otimizada Frequéncia Inteligente Continuidade Adaptavel
Algoritmos ajustam continuamente Controle dinamico do numero de Flexibilidade para adaptar ritmo
para alcancar o maior numero de exposi¢cdes por usuario para evitar baseado em performance e
pessoas relevantes dentro do desgaste eventos externos

orgamento

Na pratica, a automacao permite que uma campanha de cobertura seja otimizada continuamente para alcancar o
maior numero de pessoas relevantes dentro do orcamento. Para a frequéncia, algoritmos podem ajustar
dinamicamente o numero de exposicoes por usuario para evitar o desgaste e maximizar a efetividade. E na
continuidade, a midia programatica oferece a flexibilidade de adaptar o ritmo da veiculacao (pulsing ou flighting)
com base em dados de performance, eventos externos ou mudancas no comportamento do consumidor, tornando
as campanhas mais responsivas e eficazes.



Consolidacao: O Tripe do Sucesso em Midia

Chegamos ao final da nossa jornada pela Aula 9, e esperamos que vocé tenha compreendido a importancia vital da
Cobertura, Frequéncia e Continuidade para o sucesso de qualquer campanha de midia. Esses trés pilares nao sao
conceitos isolados, mas sim elementos interligados que, quando bem planejados e executados, formam a espinha
dorsal de uma estratégia de comunicacao eficaz. Lembre-se que o cenario de midia esta em constante mudanca, e
a capacidade de adaptar essas estratégias as novas tendéncias, como omnichannel, privacidade de dados e
automacao, sera o diferencial para os profissionais do futuro.

Cobertura Frequéncia Continuidade
Defina claramente seu publico- Monitore para evitar desgaste e Escolha o ritmo que se alinha
alvo para otimizar o alcance garantir absorcao da mensagem aos objetivos e sazonalidade

(J Em pratica:

e Sempre comece definindo claramente seu publico-alvo para otimizar a Cobertura.

e Monitore a Frequéncia para evitar o desgaste e garantir que sua mensagem seja absorvida.
e Escolha a Continuidade que melhor se alinha aos objetivos e sazonalidade do seu produto.
e Integre suas estratégias entre canais para uma experiéncia omnichannel coesa.

o Adapte-se as mudancas de privacidade de dados buscando novas formas de segmentacao e
relacionamento.



Autoavaliacao

1 AQualdas seguintes afirmacoes melhor descreve a estratégia de Cobertura no
planejamento de midia?

a) O numero médio de vezes que uma pessoa € exposta a uma mensagem.

b) A porcentagem do publico-alvo que tera a oportunidade de ver a mensagem.
c) O padrao de veiculacao da campanha ao longo do tempo.

d) A analise do custo por mil impressdes de um anuncio.

2 Uma campanha de publicidade para um produto sazonal, como ovos de Pascoa, que
concentra a maior parte de seu investimento em um periodo curto e intenso antes
da data comemorativa, e depois cessa, € um exemplo de qual estratégia de
continuidade?

a) Linear (Continua)
b) Ondas (Pulsing)
c) Pulsos (Flighting)
d) Omnichannel

3 Qual é o principal desafio que a tendéncia da "Midia Cookieless" impoe as
estratégias de Cobertura e Frequéncia?

a) Aumento significativo dos custos de veiculacao.

b) Dificuldade em medir o alcance geografico da campanha.

c) Maior complexidade na segmentacao e rastreamento de usuarios unicos.
d) A necessidade de produzir mais conteudo em video.

4 A frequéncia efetiva em uma campanha de midia refere-se a:

a) O numero maximo de exposicées que um consumidor pode tolerar antes de se irritar.

b) O numero de exposicdes necessarias para que a mensagem seja percebida, compreendida e lembrada.
c) O custo total para alcancar 1.000 pessoas com a mensagem.

d) A porcentagem do publico-alvo que viu o anuncio pelo menos uma vez.

5 Explique como a integracao omnichannel pode otimizar a gestao da frequéncia em
uma campanha de midia, considerando os desafios de multiplos pontos de contato.
(Resposta esperada: 3-5 linhas)

Espaco para resposta dissertativa



Gabarito

Resposta: b)

1 A cobertura refere-se a porcentagem do publico-alvo que tera a oportunidade de ver a mensagem em
um determinado periodo.

Resposta: c)

2 A estratégia de Pulsos (Flighting) caracteriza-se por periodos intensos de veiculacao intercalados
com auséncia completa de publicidade.

Resposta: c)

3 A midia cookieless torna mais complexa a segmentacao e o rastreamento de usuarios unicos entre
diferentes plataformas.

Resposta: b)

4 A frequéncia efetiva € 0 numero de exposi¢cdes necessarias para que a mensagem seja percebida,
compreendida e lembrada pelo publico.

Resposta Esperada:

A integracao omnichannel permite uma visao unificada da jornada do consumidor, consolidando

5 dados de diferentes canais. Isso ajuda a gerenciar a frequéncia total de exposicao de um individuo,
evitando o desgaste por repeticao excessiva em um unico canal e garantindo que a mensagem seja
entregue de forma consistente e complementar em todos os pontos de contato, otimizando o impacto
e 0 orgamento.



Proximos Passos e Recursos Adicionais

(J Préxima Aula: Na Aula 10, mergulharemos no "O Mix de Midia: Selecao e Justificativa de Canais", onde
vocé aprendera a combinar os diferentes tipos de midia para construir um plano robusto.

@ Livro Recomendado E_lzz Artigo Essencial
"Planejamento de Midia" de "The Cookieless Future:
Luiz Fernando D. Garcia - What Marketers Need to
Para aprofundar nos Know" (disponivel em
conceitos classicos e portais de marketing digital)
fundamentais do — Para entender as
planejamento estratégico de implicacdes das novas
midia. regras de privacidade.

Webinar Pratico

"Midia Programatica para
Iniciantes" (disponivel em
plataformas de educacao
online) — Para visualizar a
aplicacao pratica da
automacao em campanhas.

NOTA IMPORTANTE: As informacdes regulatorias/legais/técnicas desta aula estao atualizadas até 2025. Consulte

sempre fontes oficiais para verificar alteracoes.



