
Aula 19 3 Fundamentos de Aquisição de 
Usuários (UA) Paga

Imagine que você dedicou meses, talvez anos, para criar um jogo incrível. Ele tem gráficos deslumbrantes, uma 
jogabilidade viciante e uma história envolvente. Você o lança, e agora? A realidade é que, em um mercado saturado 
com milhares de títulos novos a cada dia, ter um bom jogo não é suficiente. Você precisa que as pessoas o 
descubram, o baixem e, mais importante, continuem jogando. É aqui que a Aquisição de Usuários (UA) Paga entra 
em cena, transformando seu sonho em um negócio sustentável.

Nesta aula, vamos desvendar os pilares da UA Paga, uma disciplina essencial para qualquer profissional que 
deseje ver seu jogo prosperar. Não se trata apenas de gastar dinheiro em anúncios, mas de investir de forma 
inteligente, estratégica e mensurável. Entenderemos como cada centavo investido pode trazer um retorno 
significativo, não só em downloads, mas em jogadores engajados e, consequentemente, em receita.

Ao final desta jornada, você será capaz de compreender os conceitos essenciais que guiam as decisões de 
marketing de jogos, como CPI, CPA, LTV e ROAS. Exploraremos os principais canais onde seu jogo pode brilhar e 
como estruturar campanhas eficazes, desde a concepção até a execução. Mais do que isso, você entenderá a 
importância vital de rastrear cada interação e atribuir o crédito corretamente, garantindo que suas estratégias 
sejam sempre otimizadas para o sucesso. Prepare-se para transformar a forma como você pensa sobre o 
crescimento de um jogo.



O Desafio da Descoberta: Por Que Pagar 
para Adquirir Usuários?

No vasto oceano digital de hoje, onde milhões de aplicativos e jogos competem pela atenção dos usuários, a 
visibilidade espontânea é um luxo raro. Lançar um jogo e esperar que ele se torne viral por conta própria é como 
jogar uma garrafa com uma mensagem no mar e torcer para que ela chegue ao destino certo. Embora o marketing 
orgânico (como otimização de loja de aplicativos, relações públicas e boca a boca) seja crucial, ele raramente é 
suficiente para construir uma base de jogadores robusta e previsível.

É nesse cenário que a aquisição de usuários paga se estabelece como uma estratégia indispensável. 
Ela oferece controle, escalabilidade e, acima de tudo, mensurabilidade.

Ao investir em anúncios, você não está apenas comprando visibilidade; está comprando a oportunidade de 
apresentar seu jogo para o público certo, no momento certo, com a mensagem certa. É uma forma proativa de 
impulsionar o crescimento, permitindo que você atinja metas de downloads e receita de forma mais consistente e 
previsível.

Pense na aquisição paga como um megafone poderoso em um estádio lotado. Enquanto outros sussurram ou 
gritam aleatoriamente, você tem a capacidade de direcionar sua mensagem para as seções específicas da 
arquibancada onde estão seus fãs mais prováveis. Isso não apenas economiza sua voz, mas garante que sua 
mensagem seja ouvida por quem realmente importa, transformando curiosos em jogadores leais.



Entendendo o Custo: CPI e CPA como 
Bússolas Iniciais

Quando você decide investir em publicidade para seu jogo, as primeiras métricas que surgem são o Custo Por 
Instalação (CPI) e o Custo Por Aquisição (CPA). Elas são como as bússolas iniciais que indicam o quão eficiente 
você está sendo em atrair novos jogadores. Sem entender esses custos, é impossível saber se sua campanha está 
no caminho certo ou se você está jogando dinheiro fora.

CPI - Custo Por Instalação
O CPI é o valor médio que você paga para que um 
usuário instale seu aplicativo. É uma métrica 
fundamental, especialmente para jogos mobile, onde a 
instalação é o primeiro passo crítico. Se seu jogo é um 
RPG complexo, seu CPI pode ser mais alto do que o de 
um jogo casual, pois você está buscando um nicho 
mais específico.

Cálculo: CPI = (Custo Total da Campanha) / (Número 
de Instalações)

CPA - Custo Por Aquisição
Já o CPA é mais abrangente, representando o custo 
para que um usuário realize uma ação específica e 
valiosa além da instalação, como completar o tutorial, 
fazer uma primeira compra ou atingir um determinado 
nível. O CPA é crucial porque nem toda instalação se 
traduz em um jogador engajado ou pagante.

Cálculo: CPA = (Custo Total da Campanha) / (Número 
de Aquisições Desejadas)

Imagine que você está organizando uma festa e quer que as pessoas entrem (instalação) e depois comprem 
bebidas no bar (aquisição). O CPI seria o custo do convite que leva alguém a entrar pela porta. O CPA seria o 
custo total para que essa pessoa não só entre, mas também compre uma bebida.



O Valor do Jogador: LTV e ROAS 3 O Coração 
da Monetização

Enquanto CPI e CPA nos dão uma visão do custo de entrada, o Lifetime Value (LTV) e o Return On Ad Spend 
(ROAS) são as métricas que realmente revelam a saúde financeira de suas campanhas de aquisição. Eles são o 
coração da monetização, mostrando se o dinheiro que você investe para trazer um jogador está, de fato, 
retornando com lucro. Sem entender o LTV e o ROAS, você está operando no escuro, sem saber se suas 
estratégias de marketing são sustentáveis a longo prazo.

LTV - Lifetime Value
Representa a receita total que um jogador gera para 
seu jogo durante todo o tempo em que ele 
permanece ativo. Engloba todas as 
microtransações, assinaturas e até mesmo a receita 
gerada por anúncios.

Fórmula: LTV = (Receita Média por Usuário) x (Vida 
Útil Média do Usuário)

ROAS - Return On Ad Spend
Mede o retorno financeiro direto de seus gastos 
com publicidade. Compara a receita gerada por 
uma campanha com o custo dessa campanha.

Fórmula: ROAS = (Receita Gerada pela Campanha) / 
(Custo da Campanha) x 100%

Pense em um fazendeiro que planta sementes (investimento em UA). O CPI seria o custo de cada semente. O LTV 
seria o valor total da colheita que cada semente produz ao longo de sua vida útil. O ROAS seria a relação entre o 
valor total da colheita e o custo das sementes e do trabalho. Se o fazendeiro gasta muito em sementes que dão 
pouca colheita, ele terá prejuízo. Da mesma forma, se seu LTV é baixo e seu ROAS não supera 100%, suas 
campanhas de UA estão perdendo dinheiro.

Conceito Âmbito/Aplicação Base/Origem Exemplo

CPI Custo de Instalação Marketing de 
Performance

Pagar R$5 para cada 
novo download do jogo.

CPA Custo de Ação 
Específica

Marketing de 
Performance

Pagar R$15 para cada 
jogador que completa o 
tutorial e faz uma 
compra.

LTV Valor Total do Jogador Análise de 
Negócios/Monetização

Um jogador gasta R$50 
em microtransações ao 
longo de 6 meses.

ROAS Retorno sobre 
Investimento em 
Anúncios

Análise de Marketing Uma campanha que 
custou R$1.000 gerou 
R$1.500 em receita, 
ROAS de 150%.



Os Palcos da Aquisição: Principais Canais 
Pagos para Jogos

Compreender as métricas é o primeiro passo; o próximo é saber onde aplicar seu investimento. O ecossistema de 
aquisição paga para jogos é vasto e diversificado, oferecendo diferentes "palcos" onde seu jogo pode ser 
apresentado a potenciais jogadores. A escolha do canal certo não é aleatória; ela depende do seu público-alvo, do 
tipo de jogo e dos seus objetivos de campanha.

Pense nesses canais como diferentes tipos de eventos ou feiras. As redes sociais são como grandes 
festivais de música, onde as pessoas estão relaxando. Os motores de busca são como uma feira de 
tecnologia, onde as pessoas procuram algo específico. As redes de anúncios são como feiras 
especializadas em jogos.

Redes Sociais
Meta Ads, TikTok Ads

Excelentes para 
segmentação demográfica 
e psicográfica

Formatos de vídeo 
imersivos e criativos

Ideal para construir 
reconhecimento de marca

Redes de Busca
Google Ads, Apple Search Ads

Focadas na intenção do 
usuário

Captura usuários com alta 
intenção de download

Ótimo para quem busca 
ativamente jogos

Redes de Anúncios In-
App
Unity Ads, AppLovin, 
ironSource

Anúncios dentro de outros 
jogos e aplicativos

Alcança jogadores já 
engajados

Formatos de vídeo 
recompensados ou jogáveis

Plataformas de Vídeo
YouTube Ads

Anúncios em vídeo de alta 
qualidade

Demonstra a experiência do 
jogo

Ótimo para jogos com forte 
apelo visual

Influenciadores e 
Parcerias
Criadores de Conteúdo

Aproveita confiança e 
alcance de influenciadores

Forma poderosa de 
aquisição

Autenticidade e 
engajamento



A Engenharia da Campanha: Campanhas, 
Conjuntos de Anúncios e Anúncios

Uma campanha de aquisição de usuários paga não é um bloco monolítico; ela é uma estrutura cuidadosamente 
projetada, com camadas que permitem controle e otimização precisos. Entender essa hierarquia é fundamental 
para qualquer profissional de marketing de jogos, pois é ela que permite testar diferentes abordagens, segmentar 
públicos específicos e refinar sua mensagem.

A estrutura de uma campanha pode ser comparada à construção de um prédio. No topo, temos a Campanha, 
que é o objetivo principal 3 o "edifício" em si. Abaixo dela, vêm os Conjuntos de Anúncios, que são como os 
diferentes "andares". Finalmente, temos os Anúncios individuais, que são as "decorações" dentro de cada 
apartamento.

01

Campanha
Define o objetivo macro. Você quer 
mais instalações? Mais compras in-
app? Mais engajamento? A 
campanha é onde você estabelece o 
que deseja alcançar e o orçamento 
geral para isso.

Exemplo: "Aumentar Instalações do 
Jogo X"

02

Conjunto de Anúncios (Ad 
Set)
Aqui é onde a mágica da 
segmentação acontece. Cada 
conjunto de anúncios define um 
público-alvo específico (demografia, 
interesses, comportamentos), um 
orçamento e uma programação. É a 
camada onde você testa diferentes 
hipóteses sobre quem é seu jogador 
ideal.

Exemplo: "Jogadores de RPG no 
Brasil" vs "Fãs de jogos casuais nos 
EUA"

03

Anúncio
É a peça criativa que o usuário final 
vê 3 o vídeo, a imagem, o texto. 
Dentro de cada conjunto de 
anúncios, você pode ter múltiplos 
anúncios para testar qual criativo 
ressoa melhor com aquele público 
específico.

Exemplo: Vídeo focado na história vs 
vídeo focado na mecânica de 
combate

Essa estrutura permite que você aloque seu orçamento de forma inteligente, direcionando mais recursos para os 
conjuntos de anúncios e anúncios que estão performando melhor. É um ciclo contínuo de teste, aprendizado e 
otimização, essencial para maximizar o ROAS e o LTV.



A Importância do Rastreamento de 
Conversões e Atribuição

Você investiu em campanhas, segmentou públicos e criou anúncios incríveis. Mas como saber se tudo isso está 
realmente funcionando? É aqui que o rastreamento de conversões e a atribuição se tornam absolutamente 
críticos. Sem eles, você está voando às cegas, sem dados para otimizar seus gastos e sem saber quais esforços 
estão gerando resultados.

Rastreamento de Conversões
É o processo de monitorar as ações valiosas que os 
usuários realizam após interagir com seu anúncio. Isso 
pode ser uma instalação, a conclusão de um tutorial, 
uma compra in-app ou até mesmo o atingimento de 
um determinado nível.

É como ter um sistema de câmeras de segurança que 
registra cada passo importante que um visitante dá 
dentro da sua loja, permitindo que você entenda o que 
funciona e o que não funciona.

Atribuição
É a arte e a ciência de determinar qual canal de 
marketing ou qual ponto de contato foi responsável 
por uma conversão. Em um mundo onde os usuários 
interagem com múltiplos anúncios e plataformas antes 
de instalar um jogo, atribuir o crédito corretamente é 
um desafio complexo, mas essencial.

Ferramentas de Mobile Measurement Partners (MMPs) 
como Adjust, AppsFlyer e Branch são especializadas 
em resolver esse quebra-cabeça.

Otimização de Orçamento
Saiba onde seu dinheiro está gerando o melhor 
ROAS.

Tomada de Decisão
Baseie suas estratégias em dados concretos, não 
em suposições.

Escalabilidade
Identifique os canais e criativos de sucesso para 
investir mais neles.

Entendimento do Funil
Compreenda a jornada do usuário e identifique 
gargalos.



Desafios e Tendências na Atribuição de 
Usuários

O cenário da atribuição de usuários está em constante evolução, impulsionado por mudanças na privacidade dos 
dados e avanços tecnológicos. O que funcionava há alguns anos pode não ser mais tão eficaz hoje, e estar 
atualizado com essas tendências é vital para manter a precisão de suas análises.

Desafio Principal: Um dos maiores desafios recentes veio com as mudanças de privacidade, como o App 
Tracking Transparency (ATT) da Apple, que exige que os aplicativos peçam permissão explícita aos 
usuários para rastreá-los. Isso impactou a forma como os dados são coletados e como a atribuição é 
realizada.

Além disso, a ascensão de modelos de negócio GaaS (Games as a Service) e a ênfase na Psicologia do 
Consumidor para engajamento de longo prazo tornam a atribuição ainda mais crítica. Não basta apenas atribuir a 
instalação; é preciso entender qual canal trouxe o jogador que tem o maior LTV, que se engaja mais com as Live 
Ops e que se alinha melhor com os tipos de Bartle (Exploradores, Socializadores, Conquistadores, Assassinos) que 
seu jogo busca.

Pense na atribuição como um mapa de tráfego em tempo real. Antigamente, você tinha uma visão clara de onde 
cada carro vinha. Agora, com as novas regras de privacidade, algumas estradas estão "escondidas" ou exigem 
pedágio (permissão do usuário). Você ainda precisa levar as pessoas ao seu destino, mas agora precisa usar 
dados agregados, estimativas e outras fontes para ter uma ideia do fluxo geral e otimizar suas rotas.

Modelagem Preditiva
Usar dados históricos e inteligência artificial para 
prever o LTV de novos usuários e otimizar 
campanhas.

Atribuição Probabilística
Distribuir o crédito com base na probabilidade de 
cada interação ter contribuído para a conversão.

SKAdNetwork
Estrutura de atribuição focada em privacidade para 
iOS, que fornece dados agregados e limitados.

Análise Cohort
Agrupar usuários por data de aquisição para analisar 
comportamento e LTV ao longo do tempo.



A Importância da Criatividade nos Anúncios 
de Jogos

No cenário competitivo da aquisição de usuários, a criatividade dos seus anúncios é tão crucial quanto a 
inteligência por trás da segmentação e da atribuição. Um anúncio bem elaborado não apenas captura a atenção, 
mas também comunica a essência do seu jogo, incentivando o download e o engajamento. Sem criativos 
impactantes, mesmo a campanha mais bem segmentada pode falhar em converter.

A criatividade em anúncios de jogos vai além de simplesmente mostrar a jogabilidade. Ela envolve contar uma 
história, evocar emoções e destacar os elementos únicos que tornam seu jogo especial. Em um mundo onde os 
usuários são bombardeados por informações, seu anúncio precisa se destacar, ser memorável e, acima de tudo, 
relevante para o público que você está tentando alcançar.

Imagine que seu jogo é um filme. O anúncio é o trailer. Um bom trailer não revela tudo, mas cria expectativa, 
mostra os melhores momentos e deixa o espectador querendo mais. Da mesma forma, um anúncio de jogo 
eficaz deve ser um "trailer" que instiga a curiosidade, demonstra a diversão e convence o potencial jogador de 
que seu jogo é a próxima grande aventura que ele precisa experimentar.

Mostre a Jogabilidade 
Real
Evite anúncios enganosos. 
Mostre como é jogar seu jogo.

Destaque o "Hook"
Qual é o elemento mais viciante 
ou único do seu jogo? Mostre-o 
nos primeiros segundos.

Varie Formatos
Teste vídeos curtos, vídeos 
longos, imagens estáticas, 
carrosséis e anúncios jogáveis 
(playable ads).

Teste A/B Constantemente
Nunca pare de testar diferentes criativos, 
mensagens e chamadas para ação. O que funciona 
hoje pode não funcionar amanhã.

Adapte ao Canal
Um criativo para TikTok pode ser diferente de um 
para Google Search Ads.



Otimização de Lances e Orçamento: 
Maximizando o Retorno

Uma vez que você tem suas campanhas estruturadas, seus criativos prontos e seu rastreamento configurado, o 
próximo passo é gerenciar seus lances e orçamento de forma inteligente. A otimização de lances e orçamento é o 
motor que impulsiona suas campanhas, garantindo que você esteja gastando seu dinheiro da forma mais eficiente 
possível para alcançar seus objetivos de aquisição.

A otimização de lances e orçamento é um processo contínuo de ajuste e refinamento. Não se trata de "configurar e 
esquecer", mas sim de monitorar constantemente o desempenho de suas campanhas e fazer ajustes para 
maximizar o ROAS e o LTV. Isso envolve decidir quanto você está disposto a pagar por uma instalação ou uma 
ação valiosa, e como distribuir seu orçamento entre os diferentes conjuntos de anúncios e canais.

Pense na otimização como um piloto de corrida ajustando a velocidade e a direção do carro em tempo real. Ele 
não define uma velocidade e a mantém; ele acelera nas retas, freia nas curvas e ajusta a trajetória para obter o 
melhor tempo. Da mesma forma, você precisa ajustar seus lances e orçamento com base no desempenho de 
cada "pista" (canal) e "carro" (conjunto de anúncios) para garantir que você está sempre no caminho mais 
rápido e eficiente para o sucesso.

Lances Manuais
Você define o valor máximo que está disposto a 
pagar por uma instalação ou conversão. Oferece 
controle total, mas exige monitoramento constante.

Lances Automatizados
As plataformas de anúncios usam inteligência 
artificial para otimizar seus lances com base nos 
seus objetivos. Geralmente mais eficientes para 
escalar.

Otimização de Orçamento da Campanha 
(CBO)
Permite que a plataforma distribua o orçamento 
total da campanha entre os conjuntos de anúncios 
com melhor desempenho.

Testes A/B de Orçamento
Alocar diferentes orçamentos para conjuntos de 
anúncios ou campanhas semelhantes para ver qual 
configuração gera o melhor retorno.



Segmentação Avançada: Encontrando o 
Jogador Ideal

A capacidade de segmentar seu público-alvo com precisão é um dos maiores superpoderes da aquisição de 
usuários paga. Não se trata apenas de alcançar "muitas pessoas", mas de alcançar as pessoas certas 3 aquelas 
que têm maior probabilidade de se tornarem jogadores engajados e valiosos. A segmentação avançada é o que 
transforma um gasto em um investimento inteligente.

A segmentação avançada permite que você refine seu público-alvo com base em uma infinidade de critérios, 
desde dados demográficos básicos até comportamentos online complexos e interesses específicos. É como ter um 
filtro superpotente que permite que você separe o "joio do trigo", garantindo que sua mensagem seja vista por 
quem realmente tem potencial para se apaixonar pelo seu jogo.

Conectando com a Psicologia do Consumidor, a segmentação avançada permite que você direcione 
anúncios para jogadores que se encaixam em perfis específicos, como os "Conquistadores" de Bartle 
(que buscam desafios e progresso) ou os "Socializadores" (que valorizam a interação com outros 
jogadores).

Demográfica
Idade, gênero, localização, idioma, 
nível de escolaridade.

Interesses
Jogos similares, gêneros de filmes, 
hobbies, marcas favoritas.

Comportamental
Comportamento de compra, uso de 
aplicativos, dispositivos utilizados.

Lookalike Audiences
Criar públicos com base em 
características de seus jogadores 
mais valiosos, permitindo que a 
plataforma encontre pessoas com 
perfis semelhantes.

Retargeting/Remarketing
Direcionar anúncios para usuários 
que já interagiram com seu jogo ou 
site, mas não converteram.



Teste e Iteração: O Caminho para a 
Otimização Contínua

No mundo da aquisição de usuários paga, a otimização não é um destino, mas uma jornada contínua de teste e 
aprendizado. O que funciona hoje pode não funcionar amanhã, e a única maneira de se manter à frente é através 
de um processo rigoroso de teste e iteração. Sem essa mentalidade de experimentação, suas campanhas 
rapidamente se tornarão obsoletas e ineficazes.

O teste e a iteração envolvem a criação de múltiplas variações de seus anúncios, públicos e estratégias de lances, 
e a execução de experimentos controlados para determinar qual abordagem gera os melhores resultados. É como 
um cientista que realiza experimentos para validar hipóteses, ajustando as variáveis até encontrar a fórmula 
perfeita.

Pense em um chef que está desenvolvendo uma nova receita. Ele não acerta de primeira. Ele testa diferentes 
ingredientes, proporções e métodos de cozimento. Cada tentativa é uma iteração, e cada degustação é uma 
análise de dados que o leva mais perto da receita ideal. Da mesma forma, você precisa testar diferentes 
"ingredientes" (criativos), "proporções" (orçamentos) e "métodos" (segmentações) para encontrar a receita de 
sucesso para seu jogo.

Criativos
Diferentes vídeos, imagens, 

textos, chamadas para ação.

Públicos
Variações na segmentação 
demográfica, de interesses, 
lookalikes.

Canais
Desempenho em Facebook, 
Google, TikTok, redes de 
anúncios.

Estratégias de Lances
Manual vs. automático, 
otimização para CPI vs. CPA vs. 
LTV.

Páginas de Destino
Para jogos com páginas web, 

testar diferentes layouts e 
mensagens.



Análise de Dados e Relatórios: 
Transformando Números em Ações

A aquisição de usuários paga gera uma montanha de dados. CPI, CPA, LTV, ROAS, impressões, cliques, 
instalações, compras in-app 3 a lista é longa. A capacidade de coletar, analisar e interpretar esses dados é o que 
diferencia um profissional de marketing mediano de um especialista. Transformar esses números em insights 
acionáveis é a chave para o sucesso contínuo.

A análise de dados e a geração de relatórios não são apenas tarefas administrativas; são ferramentas estratégicas 
que permitem que você entenda o que está acontecendo em suas campanhas, identifique oportunidades de 
otimização e comunique o valor do seu trabalho. Sem uma análise robusta, os dados são apenas ruído; com ela, 
eles se tornam a voz que guia suas decisões.

Imagine que você é o capitão de um navio. Os dados são todos os instrumentos do painel: radar, velocímetro, 
bússola. Os relatórios são o resumo que você faz para a tripulação e para o proprietário do navio, explicando 
onde vocês estão, para onde estão indo e se estão no caminho certo. Sem esses instrumentos e relatórios, 
você estaria navegando sem rumo, à mercê das correntes.

Dashboards Personalizados
Crie painéis visuais que mostrem as métricas mais importantes em tempo real.

Relatórios Regulares
Semanalmente ou mensalmente, analise o desempenho das campanhas, identifique tendências e faça 
recomendações.

Análise de Cohort
Agrupe usuários por data de aquisição para entender o comportamento de longo prazo.

Funis de Conversão
Mapeie a jornada do usuário desde a impressão do anúncio até a conversão final, identificando 
pontos de abandono.

Ferramentas de BI
Utilize ferramentas como Tableau, Power BI ou Google Data Studio para criar visualizações 
avançadas.



A Importância do LTV na Era GaaS

No contexto atual dos jogos como serviço (GaaS), o Lifetime Value (LTV) assume uma importância ainda maior. 
Não se trata mais apenas de vender uma cópia do jogo, mas de construir um relacionamento duradouro com o 
jogador, incentivando o engajamento contínuo e a monetização ao longo do tempo. A aquisição de usuários paga, 
portanto, deve ser orientada não apenas pelo custo inicial (CPI/CPA), mas pelo potencial de valor de longo prazo 
que cada jogador pode trazer.

Em um modelo GaaS, o jogo é uma plataforma viva, com atualizações constantes de conteúdo (Live Ops), eventos 
sazonais e novas funcionalidades. A Psicologia do Consumidor, com teorias como a da Autodeterminação 
(autonomia, competência, relacionamento), é fundamental para entender o que mantém os jogadores engajados. 
Um jogador que se sente competente no jogo, que tem autonomia para fazer escolhas e que se conecta com 
outros jogadores, tende a ter um LTV muito maior.

Pense em um serviço de streaming de vídeo. Eles não querem apenas que você se inscreva (instalação); eles 
querem que você continue pagando a mensalidade por anos (LTV). Para isso, eles precisam constantemente 
lançar novos filmes e séries (Live Ops) e garantir que a experiência seja satisfatória (competência, autonomia). 
Da mesma forma, para um jogo GaaS, o objetivo da UA Paga é atrair jogadores que não apenas instalem, mas 
que se tornem parte da comunidade, participem dos eventos e invistam no jogo ao longo do tempo.

Otimização para LTV
Em vez de focar apenas em CPI baixo, as campanhas 
devem ser otimizadas para atrair usuários com alto 
potencial de LTV.

Segmentação Qualificada
Buscar públicos que demonstrem maior propensão a 
engajar-se com modelos GaaS e Live Ops.

Criativos de Longo Prazo
Anúncios que mostram a profundidade do jogo, a 
comunidade, os eventos futuros, e não apenas o 
"primeiro impacto".

Colaboração entre Times
O time de UA precisa trabalhar em conjunto com o 
time de desenvolvimento e Live Ops.



Ética e Transparência na Aquisição de 
Usuários

À medida que a aquisição de usuários se torna mais sofisticada e baseada em dados, a ética e a transparência se 
tornam considerações cada vez mais importantes. A confiança do jogador é um ativo valioso, e práticas de 
marketing enganosas ou invasivas podem prejudicar a reputação do seu jogo e da sua empresa a longo prazo.

A ética na UA Paga envolve ser honesto sobre o que seu jogo oferece, respeitar a privacidade dos dados do 
usuário e evitar táticas manipuladoras. Em um ambiente onde a Psicologia do Consumidor é usada para otimizar o 
engajamento e a monetização, é crucial garantir que essas técnicas sejam aplicadas de forma responsável e não 
exploradora.

Imagine que você está convidando alguém para sua casa. Você quer que a pessoa se sinta bem-vinda e 
confortável, não enganada ou invadida. Da mesma forma, suas campanhas de UA devem ser um convite 
genuíno para experimentar seu jogo, construindo uma relação de confiança desde o primeiro contato.

Anúncios Verídicos
Mostre a jogabilidade real e 
evite "clickbait" ou promessas 
exageradas.

Privacidade de Dados
Cumpra rigorosamente as 
regulamentações de 
privacidade (LGPD, GDPR, 
CCPA) e seja transparente 
sobre como os dados dos 
usuários são coletados e 
utilizados.

Opt-in/Opt-out Claro
Dê aos usuários controle claro 
sobre o rastreamento e as 
comunicações de marketing.

Evitar Ad Fraud
Trabalhe com parceiros e plataformas confiáveis 
para combater a fraude de anúncios.

Mensagens Inclusivas
Garanta que seus criativos e mensagens sejam 
respeitosos e inclusivos para todos os públicos.



O Futuro da UA Paga em Jogos: IA e 
Personalização

O futuro da aquisição de usuários paga em jogos está intrinsecamente ligado aos avanços em inteligência artificial 
(IA) e à crescente demanda por personalização. À medida que as plataformas de anúncios se tornam mais 
inteligentes e os dados mais abundantes, a capacidade de entregar a mensagem certa para a pessoa certa, no 
momento certo, será ainda mais aprimorada.

A IA já está transformando a UA Paga, desde a otimização de lances e a segmentação de público até a geração de 
criativos. Ela permite que os profissionais de marketing analisem grandes volumes de dados em tempo real, 
identifiquem padrões e tomem decisões mais informadas e rápidas do que seria possível manualmente. A 
personalização, por sua vez, significa adaptar a experiência do anúncio para cada usuário individual, aumentando 
a relevância e a probabilidade de conversão.

Pense na IA como um copiloto superinteligente que pode processar milhões de informações por segundo e 
sugerir a melhor rota para o seu destino. Ele não substitui o piloto (o profissional de marketing), mas o capacita 
a tomar decisões muito mais eficazes. A personalização é como ter um menu de restaurante onde cada prato é 
feito sob medida para o gosto de cada cliente, garantindo uma experiência deliciosa e única.

Otimização de Lances Mais 
Eficiente

Algoritmos de IA podem ajustar 
lances em tempo real para maximizar 

o ROAS.

Segmentação Hiper-
Personalizada
Identificar micro-segmentos de 
público com base em 
comportamentos e preferências 
altamente específicos.

Geração de Criativos 
Dinâmicos
A IA pode criar variações de 
anúncios automaticamente, 
testando diferentes elementos.

Previsão de LTV
Modelos de IA podem prever o LTV 
de novos usuários com maior 
precisão.

Automação de Campanhas
Reduzir a carga de trabalho manual, 

permitindo que os profissionais se 
concentrem em estratégia e 

criatividade.



Estratégias de UA Paga para Diferentes 
Gêneros de Jogos

A aquisição de usuários paga não é uma abordagem de "tamanho único". O que funciona para um jogo casual 
pode não ser eficaz para um RPG complexo ou um jogo de estratégia multiplayer. Adaptar suas estratégias ao 
gênero do seu jogo e ao perfil do seu público-alvo é fundamental para maximizar o retorno sobre o investimento.

Cada gênero de jogo atrai um tipo diferente de jogador, com motivações e expectativas distintas. Um jogo de 
quebra-cabeça casual pode se beneficiar de anúncios curtos e visuais em redes sociais, enquanto um jogo de 
estratégia pode precisar de vídeos mais longos que demonstrem a profundidade da jogabilidade e a complexidade 
das decisões.

Conectando com a Teoria da Autodeterminação e os Tipos de Bartle, um jogo que apela a 
"Conquistadores" (que buscam desafios e progresso) deve ter anúncios que mostrem conquistas, 
rankings e sistemas de progressão. Já um jogo para "Socializadores" deve focar na interação multiplayer, 
na formação de equipes e na comunidade.

Jogos Casuais (Quebra-Cabeça, Hyper-
Casual)

Canais: TikTok, Meta Ads, Redes de Anúncios In-
App

Criativos: Vídeos curtos e viciantes que mostram 
a mecânica principal, anúncios jogáveis (playable 
ads)

Métricas: Foco em CPI baixo e volume de 
instalações

RPGs e Jogos Mid-Core
Canais: YouTube Ads, Meta Ads (com 
segmentação detalhada), Google Search Ads

Criativos: Vídeos mais longos que contam a 
história, mostram gráficos de alta qualidade, 
sistemas de combate e progressão de 
personagens

Métricas: Foco em LTV e ROAS, pois esses 
jogadores tendem a gastar mais a longo prazo

Jogos Multiplayer Online (MOBA, Battle 
Royale)

Canais: Twitch Ads, YouTube Ads, Meta Ads 
(com foco em comunidades de jogos)

Criativos: Destaque para a ação multiplayer, 
trabalho em equipe, momentos épicos e 
influenciadores jogando

Métricas: Engajamento, retenção e LTV, com 
ênfase na construção de comunidade



O Papel das Live Ops na Otimização da UA 
Paga

Em um mundo dominado por jogos como serviço (GaaS), a aquisição de usuários paga não termina com a 
instalação. Na verdade, ela se integra profundamente com as Live Operations (Live Ops) do jogo. As Live Ops, que 
são as atualizações contínuas de conteúdo, eventos e engajamento da comunidade, desempenham um papel 
crucial na otimização do LTV, que por sua vez, retroalimenta a estratégia de UA Paga.

Um jogo com Live Ops robustas e envolventes tem uma capacidade muito maior de reter jogadores e monetizá-los 
ao longo do tempo. Isso significa que o LTV dos jogadores será mais alto, permitindo que a equipe de UA Paga 
invista mais para adquirir cada novo usuário, mantendo um ROAS saudável. É um ciclo virtuoso: boas Live Ops 
aumentam o LTV, que permite mais investimento em UA, que traz mais jogadores para as Live Ops.

Imagine que a UA Paga é o convite para uma festa, e as Live Ops são a festa em si. Se a festa é incrível, com 
boa música, comida e gente interessante, os convidados ficam mais tempo, gastam mais e voltam para as 
próximas festas. Se a festa é chata, eles vão embora rápido. Da mesma forma, um jogo com Live Ops bem 
executadas garante que os jogadores adquiridos pela UA Paga encontrem um ambiente rico e recompensador, 
maximizando seu valor.

Aumento do LTV
Eventos, novos conteúdos e 

desafios mantêm os jogadores 
engajados e incentivam gastos in-

app.

Melhora da Retenção
Jogadores que participam de Live 
Ops tendem a ficar mais tempo no 
jogo.

Criação de Conteúdo 
para Anúncios
Eventos e atualizações fornecem 
material fresco e empolgante 
para novos criativos de UA.

Feedback para 
Segmentação
Entender quais Live Ops atraem e 
retêm certos tipos de jogadores 
pode refinar a segmentação de 
UA.

Otimização de Funis Pós-
Instalação

As Live Ops podem ser projetadas 
para guiar novos usuários através 

do tutorial e de suas primeiras 
experiências.



Medindo o Sucesso: KPIs Essenciais para 
UA Paga

Para saber se suas campanhas de aquisição de usuários paga estão realmente funcionando, é fundamental 
monitorar um conjunto de Key Performance Indicators (KPIs). Esses indicadores são como o painel de controle do 
seu carro, fornecendo informações cruciais sobre o desempenho e a saúde de suas estratégias. Sem eles, você 
estaria dirigindo no escuro.

Os KPIs essenciais para UA Paga vão além do CPI e do CPA, abrangendo métricas que medem o engajamento, a 
retenção e, claro, o retorno financeiro. Eles fornecem uma visão holística do impacto de seus investimentos, 
permitindo que você tome decisões baseadas em dados para otimizar continuamente suas campanhas.

Pense nos KPIs como os sinais vitais de um paciente. O CPI e o CPA são como a pressão arterial e a 
temperatura 3 importantes, mas não contam a história completa. Você também precisa do batimento cardíaco 
(retenção), da oxigenação (engajamento) e da saúde geral (LTV, ROAS) para ter um diagnóstico completo e 
preciso.

Métricas de Topo de Funil

Impressões: Número de vezes que seu anúncio foi 
exibido

Cliques: Número de vezes que seu anúncio foi 
clicado

Taxa de Cliques (CTR): (Cliques / Impressões) x 
100%

Instalações: Número de vezes que o jogo foi 
instalado

Taxa de Conversão de Instalação (CVR): 
(Instalações / Cliques) x 100%

Métricas de Valor e Retenção

Custo Por Instalação (CPI)

Custo Por Aquisição (CPA)

Receita Média por Usuário (ARPU)

Lifetime Value (LTV)

Return On Ad Spend (ROAS)

Retenção (Dia 1, Dia 7, Dia 30)

Taxa de Desinstalação



Otimizando o Funil de Aquisição: Da 
Impressão à Monetização

A aquisição de usuários paga é um processo que se desenrola através de um funil, começando com a exposição 
ao anúncio e terminando com a monetização e retenção do jogador. Otimizar cada etapa desse funil é crucial para 
garantir que seus investimentos em marketing gerem o máximo retorno. Um gargalo em qualquer ponto pode 
comprometer todo o esforço.

O funil de aquisição pode ser visualizado como um processo de filtragem. No topo, temos um grande volume de 
impressões de anúncios. À medida que os usuários avançam, o número diminui, mas a qualidade e a intenção 
aumentam. O objetivo é guiar o máximo de usuários qualificados possível através de cada etapa, transformando 
curiosos em jogadores leais e pagantes.

Consciência (Awareness)
O usuário vê seu anúncio (Impressões).

Interesse (Interest)
O usuário clica no anúncio (Cliques, CTR).

Consideração (Consideration)
O usuário visita a página da loja ou landing page (CVR para Instalação).

Instalação (Installation)
O usuário baixa e instala o jogo (CPI).

Engajamento (Engagement)
O usuário joga, completa o tutorial, atinge marcos (CPA para ações valiosas, Retenção).

Monetização (Monetization)
O usuário faz compras in-app, assiste a anúncios (ARPU, LTV, ROAS).

Otimizar o funil significa identificar onde os usuários estão "vazando" e implementar estratégias para corrigir esses 
pontos. Se o CTR é baixo, talvez o criativo ou a segmentação precisem ser ajustados. Se a taxa de conversão para 
instalação é baixa, a página da loja pode precisar de melhorias. Se a retenção é baixa, o jogo em si ou as Live Ops 
podem precisar de atenção.



A Sinergia entre UA Paga e Marketing 
Orgânico

Embora esta aula se concentre na aquisição de usuários paga, é fundamental entender que ela não opera em um 
vácuo. A sinergia entre a UA Paga e o marketing orgânico é poderosa e pode amplificar os resultados de ambos. 
Ignorar essa conexão é perder uma oportunidade valiosa de crescimento sustentável.

O marketing orgânico inclui estratégias como a otimização da loja de aplicativos (ASO), relações públicas, 
marketing de conteúdo, SEO e o boca a boca. Quando a UA Paga traz um grande volume de usuários qualificados, 
ela pode impulsionar o ranking do seu jogo nas lojas de aplicativos, gerar mais avaliações positivas e aumentar a 
visibilidade orgânica. Da mesma forma, um jogo com forte presença orgânica e uma boa reputação pode ter um 
CPI mais baixo na aquisição paga, pois os usuários já têm alguma familiaridade ou confiança na marca.

Pense em um time de futebol. A UA Paga é como contratar os melhores atacantes (jogadores que trazem 
resultados diretos e rápidos). O marketing orgânico é como ter uma defesa sólida e um meio-campo criativo 
(estratégias que constroem a base e a reputação a longo prazo). Um time só é campeão quando todas as partes 
trabalham juntas, complementando-se e fortalecendo-se mutuamente.

ASO (App Store Optimization)
A UA Paga pode direcionar tráfego para a página da 
loja, o que, se combinado com uma boa ASO, pode 
melhorar o ranking orgânico.

Reputação e Avaliações
Usuários adquiridos via pago que têm uma boa 
experiência podem deixar avaliações positivas, o que 
melhora a percepção orgânica do jogo.

Boca a Boca
Jogadores engajados são mais propensos a 
recomendar o jogo para amigos, gerando 
crescimento orgânico.

Branding
A exposição da marca através de anúncios pagos 
pode aumentar o reconhecimento e as buscas 
diretas pelo jogo.



Otimização de Criativos e Teste A/B 
Contínuo

A otimização de criativos e o teste A/B contínuo são o pão e a manteiga de qualquer estratégia de aquisição de 
usuários paga bem-sucedida. Em um ambiente onde a "fadiga criativa" é uma realidade constante 3 os usuários se 
cansam rapidamente de ver os mesmos anúncios 3, a capacidade de inovar e testar novas abordagens é o que 
mantém suas campanhas frescas e eficazes.

A otimização de criativos não é um evento único, mas um processo iterativo. Envolve a criação de múltiplas 
variações de seus anúncios (vídeos, imagens, textos, chamadas para ação) e a execução de testes A/B para 
determinar qual versão ressoa melhor com seu público-alvo. É como ter um laboratório de ideias onde você está 
constantemente experimentando e refinando suas mensagens visuais e textuais.

Imagine que você é um chef que tem um prato de sucesso, mas sabe que o paladar das pessoas muda. Você 
não pode servir o mesmo prato para sempre. Você precisa experimentar novos temperos, novas apresentações 
e novas combinações, sempre testando com um pequeno grupo antes de lançar a "nova versão" para todos. Da 
mesma forma, seus criativos precisam ser constantemente renovados e testados para garantir que continuem 
atraindo e engajando seu público.

Teste um Elemento por Vez
Mude apenas uma variável (ex: a cor do botão, a primeira cena do vídeo, o texto do título) para isolar 
o impacto.

Defina Métricas Claras
Saiba o que você está tentando otimizar (CTR, CVR, CPI, LTV).

Amostra Significativa
Certifique-se de que seus testes tenham dados suficientes para tirar conclusões estatisticamente 
relevantes.

Duração Adequada
Dê tempo suficiente para o teste rodar e coletar dados, mas não tanto que a fadiga criativa comece a 
impactar.

Documente os Resultados
Mantenha um registro do que funcionou e do que não funcionou para construir um banco de 
conhecimento.

Inspire-se, Não Copie
Analise os criativos de sucesso de concorrentes, mas adapte-os à sua marca e ao seu jogo.



A Importância da Localização e Cultura na 
UA Paga

Em um mercado de jogos globalizado, a aquisição de usuários paga precisa ir além da segmentação demográfica e 
de interesses, abraçando a localização e a cultura. O que funciona em um país pode não ressoar em outro, e 
adaptar seus criativos e mensagens para diferentes contextos culturais é fundamental para maximizar a eficácia de 
suas campanhas internacionais.

A localização não se trata apenas de traduzir o texto do seu anúncio; trata-se de adaptar a mensagem, as imagens, 
os valores e até mesmo a jogabilidade para a cultura local. A Psicologia do Consumidor nos mostra que as 
motivações e preferências dos jogadores variam significativamente entre diferentes regiões do mundo. Ignorar 
essas nuances é um erro caro.

Pense em um filme de Hollywood que é lançado em diferentes países. Ele não é apenas dublado; muitas vezes, 
piadas são adaptadas, referências culturais são substituídas e até mesmo cenas podem ser alteradas para se 
adequar ao público local. Da mesma forma, seus anúncios de jogos precisam ser "localizados" para que se 
conectem emocionalmente com os jogadores em cada mercado.

Idioma
Tradução profissional e nativa, não apenas literal.

Referências Culturais
Use imagens, músicas e cenários que sejam 
relevantes e atraentes para a cultura local.

Valores e Sensibilidades
Esteja ciente de tabus, símbolos e valores culturais 
para evitar ofensas ou mal-entendidos.

Preferências de Gênero
Alguns gêneros de jogos são mais populares em 
certas regiões (ex: RPGs no Japão, jogos de 
estratégia na Coreia).

Influenciadores Locais
Parcerias com influenciadores locais podem ser 
extremamente eficazes para construir confiança e 
relevância.

Moeda e Pagamento
Garanta que as opções de monetização e os preços 
sejam culturalmente apropriados e acessíveis.



O Ciclo de Vida do Jogador e a UA Paga

A aquisição de usuários paga não é um evento isolado, mas uma parte integrante do ciclo de vida do jogador. 
Desde o momento em que um potencial usuário vê seu anúncio até o ponto em que ele se torna um jogador leal e, 
eventualmente, pode até deixar o jogo, a UA Paga desempenha um papel em cada etapa, seja na aquisição inicial 
ou na reengajamento.

Entender o ciclo de vida do jogador 3 aquisição, ativação, retenção, monetização e, por vezes, churn (perda de 
jogador) 3 permite que você alinhe suas estratégias de UA Paga para maximizar o valor em cada fase. Não se trata 
apenas de trazer novos jogadores, mas de garantir que esses jogadores sejam os mais propensos a progredir 
através do funil e se tornarem valiosos a longo prazo.

Imagine que você está cultivando um jardim. A UA Paga é como plantar as sementes (aquisição). Mas você 
também precisa regá-las (ativação), protegê-las de pragas (retenção), colher os frutos (monetização) e, às 
vezes, replantar (reengajamento). Cada etapa é crucial, e a UA Paga pode ser usada em diferentes momentos 
para nutrir esse jardim de jogadores.

1 Aquisição
Campanhas focadas em CPI/CPA para trazer novos usuários.

2 Ativação
Campanhas de retargeting para usuários que instalaram, mas não completaram o tutorial ou a primeira 
sessão.

3 Retenção
Anúncios personalizados para usuários inativos, oferecendo incentivos para retornar ao jogo.

4 Monetização
Campanhas direcionadas a usuários engajados, mas não pagantes, com ofertas especiais ou 
promoções.

5 Reengajamento
Campanhas para usuários que deixaram o jogo, oferecendo novos conteúdos ou eventos para trazê-
los de volta.



Consolidação e Próximos Passos

Chegamos ao fim de nossa jornada pelos fundamentos da Aquisição de Usuários (UA) Paga. Vimos que ela é muito 
mais do que simplesmente gastar dinheiro em anúncios; é uma disciplina estratégica que exige compreensão de 
métricas como CPI, CPA, LTV e ROAS, conhecimento dos canais, habilidade na estruturação de campanhas e, 
acima de tudo, a capacidade de rastrear e atribuir resultados com precisão. A UA Paga, quando bem executada, é 
o motor que impulsiona o crescimento e a sustentabilidade de qualquer jogo no mercado atual.

Em prática:

Para aplicar o que você aprendeu, comece analisando um jogo que você conhece. Tente identificar quais 
canais de UA Paga ele provavelmente utiliza e como ele pode estar otimizando seu LTV através de Live 
Ops. Pense em como os criativos poderiam ser adaptados para diferentes públicos e como a estrutura de 
campanha poderia ser montada para testar diferentes abordagens. A prática da UA Paga é um ciclo 
contínuo de aprendizado, teste e otimização.

4
Métricas Essenciais

CPI, CPA, LTV e ROAS são os pilares 
da UA Paga

5+
Canais Principais

Redes sociais, busca, in-app, vídeo 
e influenciadores

3
Níveis de Campanha

Campanha, Conjunto de Anúncios e 
Anúncios individuais



Autoavaliação
Teste seus conhecimentos

Qual das seguintes métricas é mais focada no custo de uma ação valiosa além da instalação, como uma 
compra in-app? a) CPI
b) LTV
c) CPA
d) ROAS

1.

Em um modelo de Games as a Service (GaaS), qual métrica é considerada a "rainha" por medir a receita total 
que um jogador gera ao longo de sua vida útil no jogo? a) CPI
b) LTV
c) CTR
d) CPA

2.

Qual é a principal função de um "Conjunto de Anúncios" (Ad Set) dentro da estrutura de uma campanha de 
UA Paga? a) Definir o objetivo macro da campanha.
b) Criar a peça criativa que o usuário final vê.
c) Segmentar o público-alvo, definir orçamento e programação.
d) Medir o retorno financeiro direto dos gastos com publicidade.

3.

O que a "atribuição" busca determinar no contexto da aquisição de usuários paga? a) O custo médio por 
instalação de um jogo.
b) A receita total gerada por um jogador ao longo do tempo.
c) Qual canal de marketing ou ponto de contato foi responsável por uma conversão.
d) A porcentagem de usuários que retornam ao jogo após um período.

4.

Gabarito:

c) CPA1.

b) LTV2.

c) Segmentar o público-alvo, definir orçamento e programação.3.

c) Qual canal de marketing ou ponto de contato foi responsável por uma conversão.4.

Questão Discursiva:

Explique como as tendências de "Games as a Service (GaaS)" e a "Psicologia do Consumidor" influenciam a 
forma como as métricas de aquisição de usuários (especialmente LTV e ROAS) são abordadas e otimizadas em 
campanhas de UA Paga atualmente.



Recursos e Próxima Aula

Próxima Aula

Aula 20
Campanhas de UA na Prática: Facebook, 
Google e Redes de Ads

Prepare-se para mergulhar em exemplos reais e 
estratégias aplicadas nas maiores plataformas de 
anúncios.

Recursos Adicionais
Blog da Adjust: Artigos e guias aprofundados 
sobre UA, atribuição e mobile marketing.

AppsFlyer Mobile Marketing Trends: Relatórios 
anuais sobre o estado do marketing de aplicativos.

Google Skillshop: Cursos gratuitos sobre Google 
Ads para aprimorar suas habilidades.

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


