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ajudar o varejista que ela estava visitando a alcançá-la no smartphone quando essa mãe 
fizer compras indo de um lugar para outro. Isso é apenas um dos infinitos cenários que 
as marcas podem usar para engajar públicos-alvo com a compra programática.

A compra programática pode ter atingido os primeiros sucessos com as campanhas de 
resposta direta, mas houve um enorme progresso no avanço da tecnologia programática 
para atender às necessidades das campanhas de marca. Essa tecnologia avançou em 
áreas como avaliação de marcas, qualidade do inventário e flexibilidade de peças criativas 
para preparar o solo para as campanhas de marca programáticas. Na situação atual, os 
desafios nessas áreas são meros redutores de velocidade na estrada da ampla adoção da 
compra programática pelas marcas.

Em todos estes anos com a DoubleClick e o Google, nunca estivemos tão perto da 
maior promessa da publicidade de marca na era digital: veicular campanhas de marca 
altamente relevantes, criativas, responsivas e mensuráveis em grande escala e de forma 
eficiente e eficaz.

Para fornecer contexto e ideias de como profissionais de marketing de marca e suas 
agências podem adotar com sucesso a compra programática, tenho o prazer de 
compartilhar nosso guia de cinco etapas:

"Programmatic: um Guia para Profissionais de Marketing"

Amor à marca. 
Gerado.
Estamos em um momento marcante para o marketing digital. 
As marcas atuais podem gerar interesse em produtos, conquistar 
novos clientes e ter sucesso definitivo. Para isso, elas engajam 
e movem públicos-alvo nos momentos mais importantes. 
Ambiciosamente, as marcas querem responder ao público-alvo 
em tempo real com mensagens altamente relevantes e criativas. 
Hoje, as marcas podem atingir essa ambição por meio da compra 
programática. Com ela, é possível aproveitar ao máximo as 
diversas opções disponíveis para se conectar com o público-alvo.

Com a compra programática, as marcas podem usar as informações sobre o público-alvo e a tecnologia para personalizar 
mensagens para a pessoa certa, no momento certo e no contexto certo. Ela ajuda as marcas a responder a sinais em tempo 
real com base em cada impressão em várias telas e canais. Por exemplo, a compra on-line de uma mãe é interrompida 
quando ela precisa sair. A compra programática pode

Nunca estivemos tão 
perto da maior promessa 
da publicidade de marca 
na era digital.

Sean Downey
Diretor executivo, soluções 
de plataformas e inovação 
das Américas, DoubleClick
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sempre conectados

interessados em mensagens relevantes

engajados em experiências digitais

Os consumidores estão
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CONECTADOS

INTERESSADOS

ENGAJADOS

A relevância faz toda a diferença para conquistar o interesse dos 
consumidores. Os consumidores penalizam mensagens generalizadas, 
ignorando-as. Em contraste, eles recompensam as mensagens relevantes 
com engajamento. Ao otimizar a relevância, as marcas podem transformar 
observadores passivos em um público-alvo interessado e participativo.

A mudança do consumidor para a conectividade constante por meio 
de smartphones, tablets, computadores, relógios e até óculos está 
transformando a forma com que as marcas podem se conectar 
com o público-alvo. As marcas têm acesso a mais interações do que 
nunca com o consumidor e cada uma delas oferece a chance de uma 
experiência relevante e engajadora. O desafio e a oportunidade das 
marcas é aproveitar ao máximo cada momento em todas as telas.

A publicidade não é mais uma via de mão única. Os consumidores na atual 
era digital são interativos e se engajam ativamente com as experiências 
digitais. Quando eles interagem, controlam quando, onde e como o fazem. 
As marcas podem promover o amor à marca oferecendo aos consumidores 
experiências relevantes e engajadoras.

Os consumidores estão

INTRODUÇÃO INTRODUÇÃO
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 Avaliar o que é importanteAcessar inventários  
de alta qualidade

Engajar-se com os usuários em 
várias telas e formatos atraentes

Conectar-se individualmente 
com os públicos-alvo em escala

As marcas estão adotando 
a abordagem programática para:
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Nike Phenomenal Shot
ESTUDO DE CASO

A campanha "Phenomenal Shot" da Nike ultrapassou as barreiras da publicidade em tempo 

real para capturar a energia e a animação da Copa do Mundo. Após segundos de uma 
partida ou de um lance marcante, a Nike exibiu anúncios gráficos imersivos em 3D em sites 
e aplicativos em 15 países. Os fãs podiam interagir com esses momentos, personalizá-
los e compartilhá-los nas redes sociais. Com as compras em tempo real, a Nike conseguiu 
fornecer uma bela experiência em rich media para dispositivos móveis com mais de 
dois milhões de engajamentos.

remixes de atletas 
da Nike feitos

engajamentos 
com a experiência

países

500 mil 2,2 milhões 15

INTRODUÇÃO
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ORGANIZAR
Etapa 1

O marketing excelente começa 
e termina com o público-alvo
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O ideal é ter dados abrangentes
Os dados são eficientes, mas, muitas vezes, eles são coletados em silos. Cada canal digital e tipo de dispositivo 
pode ter seu próprio conjunto de dados. As informações mais importantes sobre o público-alvo reúnem todos 
os silos para representar as interações do consumidor em vários canais e telas.

É essencial ter dados em tempo real
Quando as informações sobre o público-alvo são processadas em um sistema em tempo real, elas se 
transformam imediatamente em decisões acionáveis. Em apenas um instante, um comprador no mercado pode 
efetuar uma compra e sair. Em outro instante, um cliente em potencial frio pode se tornar um cliente pagante. 
Ao acompanhar esses tipos de alteração, as marcas podem otimizar a relevância para o momento atual.

A relevância fica fácil quando os públicos-alvo são definidos com 
precisão
Com uma base de dados forte, as marcas podem definir com precisão o público-alvo que desejam alcançar, 
o que facilita a relevância delas.

Organize as informações sobre 
o público-alvo

ORGANIZAR

Os consumidores recompensam marcas que são relevantes para eles nos momentos mais importantes com compras, 
lealdade e divulgação da marca. As informações sobre o público-alvo são essenciais para atrair os consumidores porque, 
com elas, as marcas conseguem ser relevantes. Marcas que organizam as informações sobre o público-alvo e possuem 
os dados dos clientes atraem o público-alvo e melhoram o impacto da publicidade com mais rapidez.
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Por que é importante
As informações sobre o público-alvo são importantes porque, com elas, é possível aumentar o impacto da publicidade 
por meio da relevância. Elas ajudam as marcas a entender quem é o público-alvo ideal e o que é atraente para 
ele. Com essas informações, as marcas podem converter o conhecimento sobre um público-alvo em uma área 
precisamente definida e segmentável. Então, quando as marcas usam a compra programática para ativar um 
segmento, os dados subjacentes às informações sobre o público-alvo podem sustentar decisões de aquisição de mídia, 
uma impressão de cada vez. As impressões de anúncios resultantes têm um nível de relevância que inspira as pessoas 
a fazer uma ação.

Quando um anúncio é exibido em tempo real para um in-
divíduo, a probabilidade de interação com ele dobra.2

Técnicas avançadas de segmentação fornecem 
grandes melhorias no engajamento do consumidor e no 
desempenho das campanhas. Em média, os anunciantes 
observam uma melhoria de 32% no custo por ação (CPA).3

ORGANIZAR
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Como alcançar o sucesso

2. Organize as informações sobre o público-alvo 
para uma visão de vários dispositivos e canais
Empenhe-se para gerar uma visão abrangente do engajamento com o público-alvo. 
Para isso, agregue suas fontes de dados, como os de análise digital, off-line, de CRM 
(Gerenciamento de Relacionamento com Clientes), da campanha e dados primários 
e de terceiros. Use dados em tempo real sempre que possível. A cada interação que 
o público-alvo tem com a marca, ela fica mais inteligente que da última vez. Assim, 
comece a aproveitar os dados que você tem disponíveis no momento e desenvolva-
os com o tempo.

1. Colete dados do seu público-alvo 
Invista em um sistema de gerenciamento de tags que colete as interações do seu  
público-alvo em todos os pontos de contato. Use um sistema que associe dados de 
engajamento de vários dispositivos e sessões para ajudar você a descobrir informações 
sobre o público-alvo. Isso garante uma visão unificada do cliente em todas as interações 
com ele, além da precisão dos dados primários. 

3. Analise para fazer ações instantâneas
Analise regularmente informações sobre o público-alvo, a peça 
criativa e a mídia para saber o que está funcionando ou não. Escolha 
uma ferramenta de análise com modelagem de atribuição para ver 
quais canais têm mais sucesso no engajamento com os públicos-
alvo. Compare o desempenho das campanhas em vários canais. 
Além disso, explore quais públicos-alvo são mais lucrativos, quais se 
engajaram mais com uma campanha e quais blocos de peças criativas 
atraíram mais públicos-alvo. Faça ações com base nas informações, 
repetindo a estratégia de público-alvo, de criação, de mídia ou as três.

ORGANIZAR ORGANIZAR
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KLM Royal Dutch Airlines
ESTUDO DE CASO

A KLM Royal Dutch Airlines tem orgulho de estar à frente no setor de companhias aéreas da Europa e atende  20 milhões 
de passageiros por ano. Desde 2011, a empresa também é pioneira na adoção da compra programática. A KLM unificou 
sua compra programática com o Marketing Digital da DoubleClick e usa a plataforma para promover vendas, atrair novos 
públicos-alvo e desenvolver a marca. A KLM gosta do controle dos custos, da configuração eficiente de campanhas, das 
informações das métricas, como a visibilidade, e da capacidade de exibir formatos atraentes. Ela usa a plataforma para 
organizar seus dados primários e de terceiros, o que permite uma abordagem diferenciada na publicidade digital. Em 
geral, com a compra programática, a KLM melhorou a eficiência do seu gasto de mídia e o ROI (retorno do investimento).

de redução do CPA de aumento do ROI

50% 200%

ORGANIZAR
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Uma base forte de informações sobre o público-alvo é essencial para ter 
sucesso com a compra programática. Os esforços que as marcas investem para 
compreender o público-alvo, como coletar dados do público-alvo, organizar 
informações de vários canais e telas e analisar para fazer ações instantâneas, 
as ajudam a ser relevantes nos momentos mais importantes. Os consumidores 
recompensam essa relevância com compras, lealdade e divulgação da marca.

O marketing excelente começa 
e termina com o público-alvo

ORGANIZAR
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PROJETAR
Etapa 2

O engajamento é mais 
fácil quando a criatividade 
e a tecnologia trabalham juntas
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Informações sobre o público-alvo resultam em anúncios pessoais e em 
tempo real
As marcas podem usar informações sobre o público-alvo para sustentar as decisões relacionadas aos anúncios 
no momento da exibição. Assim, elas exibem uma experiência criativa e relevante a todos os usuários. 
As informações sobre os públicos-alvo, incluindo o conteúdo de que eles gostam, os canais em que passam 
mais tempo e os dispositivos que usam, podem ajudar as equipes de criação a desenvolver anúncios atraentes.

Anúncios em vários canais e dispositivos colocam os públicos-alvo em 
primeiro lugar
Os públicos-alvo dividem o tempo deles em vários canais e dispositivos. Assim, é importante que as execuções 
de peças criativas das marcas não fiquem restritas a canais ou telas em silos. Os sinais sobre o dispositivo 
e o ambiente (web ou aplicativo) em que um anúncio será exibido pode sustentar as decisões sobre a peça 
criativa para que ela seja relevante ao usuário. As melhores execuções em vários canais e dispositivos 
encontram os públicos-alvo onde quer que eles estejam e no formato mais engajador para o contexto. 

Aumente o engajamento em todas as suas campanhas 
Agências de criação passam muito tempo desenvolvendo e codificando manualmente execuções de peças 
criativas personalizadas, como o preenchimento da página inicial, para campanhas digitais. As marcas podem 
usar essa mesma peça de alta qualidade em todos os canais de anúncios na campanha da Rede de Display. 
Hoje, as agências de criação têm ferramentas eficientes disponíveis para fazer isso em grande escala. 

Desenvolva peças criativas atraentes
Dar vida a uma marca no mundo digital significa fazer a ponte entre a eficiência da tecnologia e o impacto da peça criativa. 
A essência da publicidade de marca é uma boa história contada com uma peça criativa atraente. As informações sobre 
o público-alvo alimentam a elaboração de peças criativas, e a tecnologia garante que elas funcionem em várias telas. 
Ao aproveitar a eficiência da tecnologia para desenvolver experiências relevantes e engajadoras, as marcas elevam sua 
empatia e, como consequência, são recompensadas com amor à marca.

PROJETAR
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Por que é importante
Os consumidores de hoje estão no controle. Eles recompensam mensagens relevantes com engajamento e penalizam 
mensagens generalizadas, ignorando-as. Ao interagir, gostam de controlar quando, onde e como o fazem. Eles estão 
sempre conectados por meio de smartphones, tablets e computadores. Além disso, muitas vezes, alternam entre 
dispositivos e escolhem o melhor ambiente digital para o momento. Por esses motivos, peças criativas de publicidade 
não devem ser somente atraentes e relevantes, mas também transmitir a mensagem a um público-alvo em vários 
canais e telas.

As marcas e suas equipes de criação agora estão ocupadas com o desenvolvimento de experiências que são 
compatíveis com várias telas, aproveitam todos os recursos de cada tela e alcançam diretamente o público-alvo 
desejado. E, com a compra programática, é possível exibir essas mensagens aos públicos-alvo, uma impressão de cada 

vez. Isso resulta em experiências de marca relevantes para os públicos-alvo, onde quer que eles estejam. 

Para garantir que os anúncios pelos quais você paga realmente 
sejam exibidos e tenham uma boa aparência em todas as telas, 
insista com sua agência de anúncios que a peça criativa de 
publicidade seja desenvolvida em um formato compatível com 
dispositivos móveis. O HTML5 é o único formato universal, 
aberto e padrão do setor usado para desenvolver peças criativas 
compatíveis com dispositivos móveis.7

Embora 31% do tempo gasto com a mídia seja em um ambiente 
de dispositivos móveis, somente 13% dos gastos com publicidade 
no Brasil referem-se a esses dispositivos.6

PROJETAR
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Como alcançar o sucesso
1. Desenvolva peças criativas prontas para todas as telas 
e canais a todo momento
Desenvolva peças criativas em HTML5 que funcionem em vários dispositivos e 
canais. Personalize alguns blocos de peças criativas para as características únicas 
dos dispositivos móveis usando recursos como tela sensível ao toque, acelerômetro, 
informações com base no local e funcionalidade de chamada. Então, utilize 
a compra programática para exibir a peça criativa imediatamente.

2. Use uma abordagem pessoal com peças criativas 
"inteligentes"
Desenvolva um anúncio com base em lógica com uma peça criativa dinâmica para 
exibir o anúncio mais relevante a cada usuário, em tempo real. O anúncio pode usar 
sinais das informações organizadas sobre o público-alvo de uma marca, como sinais 
com base nas informações demográficas, no local e em interesses, para tornar cada 
impressão de anúncio o mais atraente possível para o usuário. Para conseguir isso, 
as equipes de criação, análise e mídia precisam estar envolvidas nas conversas desde 
o início da campanha. Assim, é possível garantir uma compreensão comum dos dados 
e das opções de segmentação que sustentarão as decisões de compra de mídia.

3. Compartilhe os resultados da campanha 
com as equipes de criação
Certifique-se de compartilhar os resultados da campanha com os desenvolvedores 
de peças criativas, designers e diretores de criação para que eles otimizem 
a estratégia de criação. Estabelecer um loop de dados os ajudará a entender 
os tamanhos e formatos de anúncio e os recursos especiais que funcionam 
melhor. É importante para eles saber quais materiais da peça criativa têm o 
melhor engajamento, quais vídeos possuem as taxas de conclusão mais altas, que 
permutações de peças criativas dinâmicas recebem mais atenção e quais são os 
resultados de aumento da marca disponíveis.

Há mais pessoas em ambientes compatíveis com 
HTML5 que com Flash. Ainda assim, 84% dos 
blocos de anúncios são criados em Flash.8

Observações importantes

PROJETARPROJETAR
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TalkTalk
ESTUDO DE CASO

Um dos maiores provedores de banda larga e telecomunicação no Reino Unido, a TalkTalk Telecom Group, e sua 
agência de criação, a 22Design, usaram peças criativas em HTML5 e a compra programática para aumentar o 
desempenho das campanhas em várias telas. A meta era maximizar o alcance e reduzir os custos. Ao perceber que 
os anúncios em Flash não estavam sendo exibidos adequadamente em dispositivos móveis, a TalkTalk constatou 
que estava exibindo peças criativas insatisfatórias (imagens de backup estáticas) ao público-alvo. Para corrigir isso, a 
22Design usou o Google Web Designer e a plataforma do Marketing Digital da DoubleClick para criar e exibir anúncios 
em HTML5, em vez de em Flash. Isso reduziu as imagens de backup de 7% para apenas 0,5% e abriu uma nova área 
de inventário: programática para dispositivos móveis. A TalkTalk expandiu a estratégia de compra programática, o que 
reduziu o custo efetivo por ação (eCPA, na sigla em inglês) em 12%.

de redução do CPA

12%
de redução nas 

imagens de backup

93%
 

PROJETAR
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Para produzir peças criativas atraentes com consistência, as marcas podem usar 
informações sobre o público-alvo para alimentar a estratégia de criação, fazer 
otimizações em tempo real nas peças criativas e permitir a repetição dessas peças. 
Tecnologias como HTML5 e peças criativas dinâmicas podem tornar os anúncios 
inteligentes e engajadores. Com a compra programática, é possível exibir anúncios 
em todos os dispositivos e canais a todo momento. Essas formas de fazer a ponte 
entre a eficiência da tecnologia e o impacto da peça criativa podem promover com 
eficácia o impacto da marca.

O engajamento é mais fácil quando 
a criatividade e a tecnologia 
trabalham juntas

PROJETAR
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EXECUTAR
Etapa 3 

A verdadeira oportunidade é criar 
experiências digitais unificadas em 
vários canais
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Execute com tecnologia integrada
Quando a compra programática é feita em uma plataforma de tecnologia integrada, é possível exibir a mensagem 
da marca de forma ainda mais eficiente e eficaz a públicos-alvo em vários canais e dispositivos. A tecnologia integrada 
melhora consideravelmente o valor das informações sobre o público-alvo e dos anúncios de peças criativas porque 
ajuda as marcas a avaliar, comprar, ativar e medir a mídia em escala global e em tempo real.

75% dos profissionais de marketing 
e agências acreditam que uma plataforma 
integrada pode atender a todas as 
necessidades da área.10

EXECUTAR
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Silos tecnológicos fragmentam esforços e limitam o sucesso

As marcas podem escolher entre uma abundância de soluções em marketing digital. O número médio de 
plataformas de tecnologia de anúncios desenvolvidas por organizações aumentou para 4,7 em 2013, de acordo 
com uma pesquisa feita pela Illuminas Research. Pode haver muito desperdício na distribuição de esforços 
em várias plataformas. Além disso, somente 51% dos compradores acreditam que utilizam completamente os 
sistemas que já possuem.11

A tecnologia integrada pode simplificar os esforços e maximizar o sucesso
A tecnologia integrada torna os processos mais rápidos e fáceis para as equipes de marketing e fornece uma visão 
unificada do engajamento com o público-alvo. O Boston Consulting Group descobriu que agências de publicidade 
têm mais de 25 pontos fracos e ineficiências no gerenciamento de campanhas de publicidade digital. O estudo 
também concluiu que uma plataforma unificada pode melhorar muito (em até 33%) as ineficiências no fluxo 
de trabalho, o que resulta em maior sucesso no gerenciamento de campanhas.12

Uma abordagem em escala global permite operações localizadas
As marcas podem implementar uma plataforma central integrada e operacionalizá-la localmente. Com isso, todas 
as equipes veem as semelhanças globais e as equipes individuais atuam por localidade, como por região ou país.

Por que é importante
A tecnologia integrada maximiza os investimentos digitais, fazendo com que eles funcionem juntos para 
coletar informações mais completas sobre o público-alvo, atingir melhores resultados de marca e usar com 
maior eficiência os recursos de marketing. Com ela, é possível comprar, otimizar e avaliar a mídia digital em 
todos os canais, incluindo anúncios da Rede de Pesquisa, da Rede de Display, para dispositivos móveis e em 
vídeo. Além disso, ela ajuda as marcas a tomar decisões melhores porque fornece uma visão unificada do 
engajamento do público-alvo em todos os canais. Ao trabalhar com uma plataforma que unifica os esforços 
de marketing digital, as marcas podem aproveitar uma etapa importante com o objetivo de se conectar com 
os usuários em todos os canais e otimizar o mix de mídias.

EXECUTAR EXECUTAR
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Como alcançar o sucesso

1. Identifique um parceiro preferido para 
a compra programática
Use uma abordagem integrada na compra programática para exibir peças 
criativas relevantes e atraentes em tempo real e extrair o máximo de valor 
de cada moeda gasta com marketing. Primeiro identifique um parceiro 
programático preferido que possa expandir globalmente todos os canais de 
mídia e unidades comerciais para fornecer uma única fonte de verdade para 
o marketing digital. Mesmo com a compra programática, o uso de plataformas 
diferentes e isoladas pode prejudicar esforços e comprometer o objetivo 
de uma abordagem holística e unificada de marketing.

2. Integre a compra programática em esforços 
mais amplos
Unifique os esforços de marketing com uma plataforma integrada que pode gerenciar 
as compras programáticas no contexto digital mais amplo, que inclui anúncios da Rede 
de Pesquisa, de reserva da Rede de Display, para dispositivos móveis e em vídeo. Como 
o cenário digital está em constante evolução, use uma plataforma aberta e neutra que 
permita a integração de outros componentes para atender a necessidades únicas de 
marketing, à medida que elas evoluírem. Com isso, tenha uma fonte de informações sobre 
o público-alvo, uma central de controle para executar campanhas e relatórios unificados 
em vários canais, dispositivos e formatos. Assim, os profissionais de marketing ficam um 
passo mais perto de unificar os orçamentos de canais digitais e otimizá-los por completo. 

3. Repita por meio de experiências
Use a compra programática para testar novas ideias, reunir feedback e agir 
rapidamente com base nos resultados. Tente alcançar públicos-alvo de forma 
programática, como se eles fossem um grupo de discussão global, ou teste 
ideias em pequena escala antes de expandir. Use um loop de dados em 
tempo real e aproveite todas as vantagens dele.

EXECUTAR EXECUTAR
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Kia
ESTUDO DE CASO

A Kia, uma das maiores fabricantes de veículos do mundo, queria entender melhor e otimizar seu investimento 
em marketing para se adaptar à rápida mundança de comportamento dos compradores de carro. A empresa 
usou o Marketing Digital da DoubleClick para simplificar e avaliar com maior precisão o impacto das estratégias 
em vários canais. A plataforma unificada ajuda a Kia a eliminar vários silos de dados, remover discrepâncias 
e desenvolver uma visão holística do consumidor. Como resultado, conseguiu um aumento de 30% no CPA.

de redução do CPA

30%

EXECUTAR
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Gol Linhas Aéreas
ESTUDO DE CASO

A companhia brasileira Gol Linhas Aéreas queria aumentar a venda de passagens 
engajando o próspero mercado on-line do país, com 100 milhões de pessoas. A 
empresa e sua agência, a AlmapBBDO, perceberam que precisavam entender 
melhor como seus anúncios on-line estavam alcançando e influenciando os 
passageiros em potencial em todos os canais. Com a plataforma do Marketing 

de aumento 
nas vendas

o retorno do 
investimento 

em publicidade

de aumento na receita 
em comparação com 

o mesmo período

56% 2X 100%

EXECUTAR

Digital da DoubleClick, conseguiram integrar os fluxos de trabalho, criar mensagens segmentadas e avaliar o impacto global 
do marketing digital. A Gol ficou especialmente satisfeita por poder entender com precisão qual canal havia atingido seu 
limite e quando ela deveria alterar os orçamentos para conseguir um desempenho melhor. Como resultado, a Gol duplicou 
o retorno do investimento em publicidade.
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Unificar os esforços com uma plataforma integrada pode ajudar as marcas a executar 
com sucesso. A integração maximiza as informações sobre o público-alvo, melhora 
os resultados de marca, promove eficiência operacional e, ao mesmo tempo, ajuda 
as marcas a contar histórias coesas em vários pontos de contato em todos os canais 
e dispositivos. Além disso, uma plataforma unificada pode ajudar a formação de silos 
relacionados à forma com que elas compram, aos canais que usam, às telas para 
as quais criam experiências e às regiões em que operam. Em resumo, ela une os 
esforços da marca para vencer nos momentos importantes.

A verdadeira oportunidade é criar 
experiências digitais unificadas 
em vários canais

EXECUTAR
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ALCANÇAR
Etapa 4

Esteja presente no momento da 
oportunidade em qualquer tela 
e em qualquer canal
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Alcance públicos-alvo em várias telas
Com a compra programática, é mais fácil para as marcas engajar públicos-alvo, onde quer que eles estejam em 
determinado momento. A impressão com melhor aparência para uma campanha de marca pode estar em qualquer 
tela, de smartphone, tablet ou computador, ou em qualquer canal, como na Rede de Display, na web para dispositivos 
móveis, no aplicativo ou em vídeo. 

Com o alcance da programática em várias telas, canais e formatos, é possível tomar decisões em tempo real para 
exibir um anúncio em vídeo para dispositivos móveis a uma pessoa e um anúncio gráfico em um tablet a outra, 
com base na opção que gera maior impacto. Além de a programática permitir o alcance de usuários em vários 
dispositivos e canais, o surgimento de um inventário premium disponível por meio dela garante que as marcas 
se conectem com os públicos-alvo em ambientes seguros. E, à medida que novos inventários (como a TV linear) 
ficarem disponíveis programaticamente, as marcas otimizarão as campanhas com essa forma de inventário 
premium de alto impacto. Em um futuro não muito distante, as marcas usarão a compra programática para avaliar 
inventários como esse em condições iguais a todos os outros canais de mídia e terão ainda maior flexibilidade para 
alcançar a pessoa certa, no momento certo e no contexto certo.

ALCANÇAR
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Por que é importante
Com a publicidade programática, é possível exibir a mensagem da marca em várias telas no melhor 
momento de oportunidade e aproveitar os atributos únicos de dispositivos diferentes. As marcas não 
precisam mais decidir com antecedência onde a mensagem terá a melhor resposta. Em vez disso, os 
anúncios podem alcançar fluidamente cada pessoa no público-alvo no melhor momento, local e canal. Se 
esse momento for pela manhã, em um smartphone e no YouTube, com a compra programática é possível 
exibir um anúncio em vídeo para dispositivos móveis. Se esse momento for no horário nobre da TV, em um 
tablet e em um website de notícias, com a compra programática é possível exibir um anúncio em HTML5. 
Além disso, à medida que os públicos-alvo adotarem novos tipos de dispositivos conectados e consumirem 
conteúdo de novas maneiras, as tecnologias programáticas se adaptarão a essa situação também. 

ALCANÇAR

   

Se sua marca considera anúncios da Rede de 
Pesquisa, da Rede de Display, para dispositivos 
móveis e em vídeo de forma separada, você 
não está pensando como seu cliente.

Observações importantes
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Como alcançar o sucesso

1. Migre compras digitais para a compra programática
Considere usar a compra programática quando possível para compras digitais. 
Dependendo da combinação desejada de controle e escala, as marcas podem 
usar a opção da compra ideal, seja ela o leilão aberto ou compras diretas programáticas.

2. Unifique campanhas da Rede de Display, 
para dispositivos móveis e em vídeo
Com a programática, as marcas podem se concentrar no público-alvo, além de 
em formatos e canais específicos. A disponibilidade do inventário em vídeo e para 
dispositivos móveis por meio da programática é excepcional. Assim, aproveite o 
acesso eficiente que a compra programática oferece a esses canais de alto impacto.

3. Tenha vários formatos de anúncios prontos
Prepare anúncios dinâmicos para exibição em todos os tamanhos,  
crie-os com HTML5 para que eles sejam veiculados em várias telas e produza anúncios 
em vídeo para canais programáticos. Use a compra programática para distribuir 
os anúncios. Busque oportunidades para combinar blocos altamente criativos com 
transações diretas programáticas.

O número de mercados privados que atuam 
nos sistemas do Google quase dobrou em 
comparação com o ano anterior14

297% de crescimento da programática para dispositivos 
móveis projetado para o setor em 201415

A programática está se tornando premium

Resumo sobre dispositivos móveis programáticos

ALCANÇARALCANÇAR
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Burberry
ESTUDO DE CASO

pesquisas para "Burberry 
kisses" no Google.com

cidades enviaram um beijo 
nos primeiros dez dias

Mais de 
250 mil13 mil

ALCANÇAR

Em 2013, a marca de moda de luxo Burberry exibiu a campanha "Burberry Kisses", uma bela experiência emocional 
em várias telas, executada com peças criativas engajadoras em HTML5 e a compra programática. A campanha incluiu 
anúncios gráficos "beijáveis" para computadores e dispositivos móveis. Com eles, os usuários enviavam mensagens 
para pessoas queridas seladas com seus próprios beijos. A Burberry negociou transações programáticas com editores 
selecionados para a campanha. Graças à peça criativa em HTML5, a empresa exibiu a experiência em grande escala da 
verdadeira forma "crie uma vez e exiba em qualquer lugar". A campanha atingiu altos níveis de engajamento e pessoas 
em mais de 13 mil cidades enviaram um beijo nos primeiros dez dias. Ela também aumentou as pesquisas para 
as palavras-chave "Burberry kisses" no Google.com em mais de 250 mil.
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A compra programática pode ter começado com mercados abertos e lances em tempo 
real, mas ela avançou além disso rapidamente. Os métodos de compra programática 
direta surgiram para atender às necessidades dos compradores de marca. Uma 
diversidade de inventário maior do que nunca está disponível agora em anúncios gráficos, 
para dispositivos móveis e em vídeo. E, com uma taxa de crescimento excepcional em 
dispositivos móveis e vídeos, a compra programática, em breve, atenderá às necessidades 
da maioria das demandas de inventário em várias telas.

Esteja presente no momento 
da oportunidade em qualquer 
tela e em qualquer canal

ALCANÇAR
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AVALIAR
Etapa 5 

A compra programática é um 
salto em direção à avaliação 
acionável e integrada
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O usuário primeiro Soluções de avaliação precisam ter como base informações sobre os públicos-alvo.

Aberta A indústria precisa colaborar com métricas acessíveis, universais e significativas.

Acionável As soluções precisam incluir métricas em tempo real com as quais as marcas podem otimizar 
campanhas imediatamente, e não depois de semanas ou meses.

Avalie o impacto
Com a abundância de informações sobre o público-alvo e a campanha que a compra programática gera, as marcas 
podem conseguir respostas melhores para suas perguntas e tomar decisões mais acertadas. Na área de avaliação 
de marcas, as empresas podem finalmente compreender se os anúncios foram visualizados e se eles alcançaram 
o público-alvo correto. Elas podem descobrir o que os públicos-alvo pensaram sobre os anúncios e se a percepção 
deles mudou. Além disso, elas podem analisar o que os públicos-alvo fizeram como resultado da visualização dos 
anúncios. Na área de atribuição, agora é possível analisar o caminho de compra e compreender quais dos diversos 
pontos de contato com o público-alvo influenciam mais a ação. Além de tudo, as marcas agora têm acesso a soluções 
de avaliação e atribuição que são abertas e acionáveis e colocam o usuário em primeiro lugar.

84% dos profissionais de marketing 
e publicidade afirmam que uma avaliação 
melhor aumentaria o gasto com mídia digital 
em 25% ou mais.16

AVALIARAVALIAR
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Por que é importante
As marcas sabem que a avaliação é importante porque elas a usam para analisar os investimentos em 
mídia e melhorar as estratégias de mídia e de criação. O que é diferente hoje é a velocidade e a acionabilidade 
da avaliação que foram viabilizadas com a compra programática e as plataformas integradas. Com essas 
tecnologias de anúncios, é possível criar um loop de dados em tempo real que ajuda as marcas a tornar cada 
impressão e cada interação digital mais inteligente que a última. As marcas não precisam mais se contentar 
com relatórios que ficam disponíveis dias, semanas ou meses depois da veiculação da campanha. Em vez 
disso, as tecnologias programáticas fazem otimizações automáticas com base em dados em tempo real.

O Chrome maximizou a visibilidade da marca com 
o uso da segmentação do ActiveView no DoubleClick 
Bid Manager. As impressões visíveis quase dobraram, 
enquanto o CPM (custo por mil impressões) visível 
diminuiu 50%.17

AVALIAR
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Como alcançar o sucesso
1. Deixe anúncios de marca visíveis
Use a compra programática para segmentar impressões visíveis e garantir que os 
anúncios sejam vistos. Especificamente, uma impressão de exibição é considerada 
visível quando 50% de um bloco de anúncios fica visível na tela por pelo menos 
um segundo.

2. Compreenda o alcance e a composição do público-alvo
Use uma ferramenta de GRP digital integrada para avaliar se as campanhas estão 
alcançando o público-alvo certo em tempo real e faça ajustes, se necessário.

3. Avalie o aumento da marca em tempo real
Use ferramentas integradas de aumento da busca para gerar dados em tempo 
real sobre o recall do anúncio e o reconhecimento da marca. Use os resultados 
para descobrir, por exemplo, qual frequência maximiza o recall do anúncio e quais 
públicos-alvo promovem o maior aumento no reconhecimento da marca. Além disso, 
estude o aumento da pesquisa, que descreve como anúncios de marca mudam 
o comportamento de pesquisa entre os públicos-alvo expostos. Observe quais 
anúncios tiveram maior repercussão além das conversões e cliques tradicionais 
avaliando a intenção na forma de pesquisas relacionadas incrementais. Compartilhe 
os resultados de aumento da busca e de aumento da pesquisa com as equipes 
de criação e de estratégia da marca para repetir e otimizar campanhas digitais.

4. Use um modelo de atribuição personalizado
Invista em modelos personalizados de atribuição em vários canais para compreender 
todos os pontos de contato digitais, não apenas aqueles que geraram o último 
clique, e como eles estão relacionados às conversões. Teste diferentes modelos 
personalizados para encontrar o que fornece a visão mais precisa dos pontos de 
contato que mais influenciam os públicos-alvo a fazer ações.

56,1% de todas as impressões não são 
visualizadas, embora a visibilidade 
média dos editores seja 50,2%18

Você sabia?

AVALIAR AVALIAR
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Kellogg Company
ESTUDO DE CASO

A Kellogg Company é a empresa de cereais líder no mundo, segunda maior produtora de cookies, biscoitos e petiscos 
e  empresa de alimentos congelados líder na América do Norte. Com mais de uma dúzia de marcas para gerenciar, 
a empresa usa a compra programática com o Marketing Digital da DoubleClick para exibir a mensagem certa para a 
pessoa certa com base nas informações sobre o consumidor. Com a DoubleClick, é mais fácil para a Kellogg otimizar 
os três principais indicadores de desempenho (KPIs, na sigla em inglês), que são visibilidade, índice de segmentação 
e frequência. Por exemplo, quando a Kellogg se concentrou em otimizar sua mídia para exibições, a visibilidade dos 
anúncios aumentou de 56% para 70%. Com a plataforma de compra unificada, a Kellogg tem a confiança de que a compra 
programática é uma forma eficiente e eficaz de engajar os clientes.

de aumento na 
visibilidade dos anúncios

mais eficiência 
na segmentação

25%+ 3X

AVALIAR
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A compra programática é um salto 
em direção à avaliação acionável 
e integrada
Com os recursos de avaliação da compra programática, é mais fácil para as marcas 
compreenderem a fundo o impacto dos esforços de marketing digital em tempo 
real e agirem rapidamente com base nessas informações. As inovações na avaliação, 
como as na área da visibilidade, GRP digital, aumento da marca, aumento da pesquisa 
orgânica e modelagem de atribuição, estão transformando a avaliação de marcas de um 
ponto fraco para um ponto forte. O objetivo geral da avaliação de marcas no ambiente 
digital é ser tão acionável quanto a resposta direta é atualmente. Essas inovações 
ajudam as marcas a chegar muito perto dessa meta.

AVALIAR
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Em breve, todas as marcas terão confiança na sua capacidade de usar 
a compra programática para engajar e mover públicos-alvo nos momentos 
mais importantes. Com as cinco principais etapas para o sucesso com 
a programática, elas podem organizar informações sobre o público-alvo, 
desenvolver peças criativas atraentes, executar com tecnologia integrada, 
alcançar públicos-alvo em várias telas e avaliar o impacto.

A estrada pela frente

CONCLUIR
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Lista de 
verificação
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Gerado.
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Organize as informações sobre 
o público-alvo

Seja relevante nos momentos importantes. Para isso, 
organize informações sobre o público-alvo, seja proprietário 
dos dados dos clientes e exiba o que o público-alvo quer. 
Os consumidores responderão com compras, lealdade 
e divulgação da marca.

Reúna os dados do seu público-alvo com um sistema de gerenciamento de tags 
que colete as interações desse consumidor em todos os pontos de contato.

Tenha uma visão de vários dispositivos e canais agregando dados do histórico 
e de fontes com informações em tempo real, incluindo dados de análise digital, off-
line, de CRM, da campanha e dados primários e de terceiros.

Analise regularmente informações sobre o público-alvo, a peça criativa e a mídia 
para saber o que está funcionando ou não e faça ações imediatas para melhorar 
as estratégias de campanha.

1

2

3

ORGANIZAR
Etapa 1

LISTA DE VERIFICAÇÃO
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Desenvolva peças criativas atraentes

Quando você combina a criatividade com a tecnologia, as 
informações sobre o público-alvo sustentam decisões sobre 
as peças criativas em tempo real, os anúncios são exibidos 
em várias telas e as tecnologias programáticas veiculam 
anúncios relevantes e atraentes.

Desenvolva peças criativas prontas para todas as telas e canais a todo momento. 
Inclua peças criativas em HTML5 e alguns blocos de peças criativas que aproveitem as 
características únicas dos dispositivos móveis.

Use uma peça criativa dinâmica para exibir o anúncio mais relevante para cada usuário, 
em tempo real.

Compartilhe os resultados da campanha com as equipes de criação para que elas otimizem 
a estratégia de criação.

1

2

3

PROJETAR
Etapa 2

LISTA DE VERIFICAÇÃO
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EXECUTAR
Etapa 3

Execute com tecnologia integrada

Use a tecnologia integrada para avaliar, comprar, ativar 
e medir a mídia em escala global em tempo real. Ela 
aumenta consideravelmente o valor das informações sobre 
o público-alvo e dos anúncios de peças criativas porque exibe 
a mensagem da marca de forma eficiente e eficaz a públicos-
alvo em vários canais e telas.

Selecione um parceiro programático preferido que possa expandir globalmente todos 
os canais de mídia e unidades comerciais para fornecer uma única fonte de verdade 
para o marketing digital.

Unifique os esforços de marketing com uma plataforma integrada que forneça 
informações consolidadas sobre o público-alvo, uma central de controle para 
executar campanhas programáticas e de reserva e relatórios unificados em 
vários canais, dispositivos e formatos.

Use a compra programática para repetir por meio de experiências: teste 
novas ideias, colete dados e faça ações rapidamente com base nos resultados.

1

2

3

LISTA DE VERIFICAÇÃO
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Alcance públicos-alvo em várias telas

Use a compra programática para engajar públicos-alvo 
onde quer que eles estejam em determinado momento, 
em qualquer tela e em qualquer canal.

Use a programática para todas as compras digitais com uma combinação 
do leilão aberto e de métodos de compra programática.

Concentre-se em acessar públicos-alvo em qualquer ambiente (Rede de 
Display, dispositivos móveis ou vídeo) por meio da compra programática.

Prepare anúncios para exibição em todos os tamanhos, crie-os com HTML5 para 
que eles sejam exibidos em várias telas e produza anúncios em vídeo para canais 
programáticos.

1

2

3

LISTA DE VERIFICAÇÃO

ALCANÇAR
Etapa 4
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Avalie o impacto

Adote recursos de atribuição e avaliação de marcas que 
sejam abertos e acionáveis e coloquem o usuário em 
primeiro lugar. Assim, você garante que os clientes verão 
os anúncios, compreende como os anúncios impactam 
a percepção dos clientes e avalia o que eles fazem após a 
exposição ao anúncio.

Use a compra programática para segmentar impressões visíveis e garantir que 
os anúncios sejam vistos.

Compreenda o alcance e a composição do público-alvo com uma ferramenta de 
GRP digital integrada.

Use ferramentas de aumento da marca para gerar dados em tempo real sobre o 
recall do anúncio e o reconhecimento da marca. Utilize esses resultados para repetir e 
melhorar as campanhas digitais.

Encontre o modelo de atribuição que forneça a visão mais precisa de todos os pontos 
de contato digitais, informe a relação de cada ponto de contato com as conversões 
e revele os pontos de contato que mais influenciam os públicos-alvo a fazer ações.

1

2

3

4

LISTA DE VERIFICAÇÃO

AVALIAR
Etapa 5



9493

Fontes
1 "�The Programmatic Revolution: How Technology is Transforming Marketing" (A revolução programática: como a tecnologia 

está transformando o marketing), Advertising Age e DoubleClick, setembro de 2014
2 "Media Economy Report" (Relatório de economia da mídia)", Magna Global, 2014
3  �"Adding Data, Boosting Impact: Improving Engagement and Performance in Digital Advertising" (Adicionar dados e aumentar o impacto: 

como melhorar o engajamento e o desempenho na publicidade digital), The Boston Consulting Group, setembro de 2014
4 �"Brand Engagement in the Participation Age" (Engajamento da marca na era da participação), AdAge e Google, fevereiro de 2014
6 �"AdReaction - Marketing in a Multiscreen World" (Reação de anúncios: o marketing em um mundo de várias telas), Millward Brown, 2014. 

"Mobile Estimates" (Estimativas para dispositivos móveis), eMarketer, 2014
7 Uma carta aberta de editores para anunciantes, central de excelência em marketing para dispositivos móveis do IAB
8 Dados internos do Google, setembro de 2014
9  12� "Cutting Complexity, Adding Value: Efficiency and Effectiveness in Digital Advertising" (A redução da complexidade aumenta o valor: 

eficiência e eficácia na publicidade digital), Boston Consulting Group, maio de 2013
10  11 �"Unraveling the Digital Display Industry: Understanding the Tools and Benefits of Digital Marketing" (Desvendando o setor da exibição 

digital: como funcionam as ferramentas e as vantagens do marketing digital), Illuminas e DoubleClick, dezembro de 2013

13   "�The Programmatic Revolution: How Technology is Transforming Marketing" (A revolução programática: como a tecnologia 

está transformando o marketing), Advertising Age e DoubleClick, setembro de 2014

14  Dados internos do Google, terceiro trimestre de 2014

15  "�Worldwide and U.S. Real-Time Bidding Forecast" (Previsões para os lances em tempo real nos EUA e no mundo), IDC, 

novembro de 2013

16  "Brand Measurement" (Avaliação de marcas), Sterling Research comissionada pelo Google, novembro de 2013

17  Dados internos do Google, terceiro trimestre de 2014

18 �Estudo "The Importance of Being Seen: Viewability Insights for Digital Marketers and Publishers" (A importância de ficar visível: 

informações sobre visibilidade para profissionais de marketing e editores de conteúdo digital), Google, novembro de 2014



95

 
thinkwithgoogle.com/programmatic

Saiba mais sobre as 
soluções programáticas do Google


