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RESUMO

Este estudo analisou 0 impacto da midia programéatica em campanhas publicitarias voltadas
para awareness e conversdo de vendas, utilizando como base o caso da empresa Sinaf, do
setor de seguros funerérios. A pesquisa teve como objetivo compreender como 0 aumento
no reconhecimento da marca, promovido por estratégias programaticas, influencia a geracao
de leads qualificados e a conversdo em vendas. A partir de uma abordagem mista,
quantitativa e qualitativa, foram analisados dados de desempenho da campanha, incluindo
mais de 34 milhdes de impressdes, 483 cadastros qualificados e 112 conversdes efetivas,
resultando em uma taxa de conversdo de 23%. Os resultados demonstraram a eficcia da
midia programatica em alinhar estratégias de branding e performance, ao utilizar
segmentacdo avancada e personalizacdo de anuncios. No entanto, também foram
identificadas limitagdes, como a dificuldade de mensurar o impacto de longo prazo do
awareness e a influéncia de fatores externos, como a concorréncia no mercado. Este estudo
contribui tanto para o avanco académico na area de marketing digital quanto para a préatica
empresarial, ao oferecer insights sobre como otimizar campanhas programaticas para
maximizar o retorno sobre investimento.

Palavras-chave: Midia Programatica; Awareness; Marketing Digital; Conversdo de Vendas



ABSTRACT

This study analyzed the impact of programmatic advertising on campaigns focused on
awareness and sales conversion, using the case of Sinaf, a company in the funeral insurance
sector. The research aimed to understand how increased brand recognition, driven by
programmatic strategies, influences the generation of qualified leads and conversion into
sales. Using a mixed approach, both quantitative and qualitative, campaign performance data
were analyzed, including over 34 million impressions, 483 qualified leads, and 112 effective
conversions, resulting in a conversion rate of 23%. The results demonstrated the
effectiveness of programmatic advertising in aligning branding and performance strategies
by utilizing advanced segmentation and personalized ads. However, some limitations were
identified, such as the difficulty in measuring the long-term impact of awareness and the
influence of external factors, such as market competition. This study contributes to both
academic progress in the field of digital marketing and practical business applications,
offering insights on how to optimize programmatic campaigns to maximize return on
investment.

Keywords: Programmatic Advertising; Awareness; Digital Marketing; Sales Conversion
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1 INTRODUCAO

A midia programatica emergiu como uma das estratégias mais relevantes no cenario
do marketing digital contemporaneo, destacando-se pela automatizacdo da compra e venda
de espacos publicitarios em tempo real. Essa abordagem oferece vantagens significativas,
como segmentagéo precisa, personalizagdo de mensagens e eficiéncia no uso de recursos,
tornando-se uma ferramenta essencial para empresas que buscam alcancar publicos-alvo
especificos. No entanto, um aspecto que ainda requer aprofundamento é o impacto de
campanhas programaticas voltadas para awareness, ou seja, aquelas cujo principal objetivo
é aumentar o reconhecimento da marca e posiciona-la de forma estratégica no mercado.
Entender como essas campanhas influenciam diretamente a conversdo de vendas constitui o
tema central deste trabalho, abordado a partir de um estudo de caso real no setor de seguros.

Este estudo concentra-se na analise de campanhas realizadas ao longo de 2024, com
recorte especifico no caso da empresa Sinaf, atuante no segmento de seguros. A campanha
em questdo foi desenhada com o objetivo principal de divulgar os planos funerérios da
empresa e ampliar a percepcdo da marca entre os consumidores. A delimitacdo temporal e
espacial da pesquisa permite investigar os dados coletados entre janeiro e outubro de 2024,
compreendendo 483 cadastros qualificados nas landing pages da campanha, dos quais 112
resultaram em conversoes efetivas de vendas. A abordagem adotada limita-se ao mercado
brasileiro, focando nas interacdes digitais e no comportamento do consumidor no contexto
local, o que proporciona uma analise aprofundada e contextualizada sobre a eficacia da midia
programatica.

A escolha do tema se justifica pela crescente relevancia da midia programética no
cenario global e pela necessidade de explorar seu potencial em transformar reconhecimento
de marca em agdes concretas, como compras. Embora existam diversos estudos sobre o uso
de midia programatica, ainda ha lacunas significativas na literatura sobre sua aplicacdo em
campanhas de awareness e sua relacdo com as conversfes. No ambito académico, este
trabalho contribui para o0 avango do conhecimento ao conectar aspectos tedricos e praticos
desse tipo de campanha. Ja no campo empresarial, os resultados podem orientar profissionais
de marketing na criacdo de estratégias mais eficazes e alinhadas aos objetivos de branding e
performance.

O objetivo geral deste trabalho é analisar como a midia programatica impacta a
conversao de vendas em campanhas de awareness, utilizando o caso da empresa Sinaf como
objeto de estudo. De forma especifica, busca-se investigar como a segmentacdo e a
personalizacdo de anlncios contribuem para 0o aumento do awareness da marca; avaliar a
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relacdo entre campanhas programaticas e a geracao de leads qualificados; identificar os
fatores que influenciam a conversdo de vendas; e propor recomendagdes préticas para
aprimorar a eficacia de campanhas publicitarias baseadas em midia programatica. Essas
metas estdo diretamente conectadas ao problema de pesquisa, que se estrutura na seguinte
questdo: qual é o impacto da midia programética na conversdo de vendas em campanhas
voltadas para awareness no setor de seguros?

A hipdtese central é que campanhas de midia programatica voltadas para awareness,
além de aumentar significativamente o reconhecimento da marca, possuem potencial de
influenciar conversdes de vendas, especialmente quando acompanhadas de estratégias de
personalizacdo e segmentacdo eficazes. Adicionalmente, considera-se que a eficacia dessa
abordagem estd condicionada a fatores como a escolha dos formatos publicitarios e a
integracdo de dados coletados em tempo real para otimizar as interacdes com 0s
consumidores.

A base tedrica do estudo € construida a partir de trabalhos como os de Smith e Jones
(2023), que destacam a importdncia das campanhas programaticas para aumentar a
lembranca da marca e criar bases para conversoes futuras. Sani e Oliveira (2022) reforcam
a necessidade de alinhar estratégias de branding e performance para potencializar resultados.
Além disso, estudos como o de Blucher (2023) analisam a utilizacdo de segmentacao
avancada e personalizagdo para maximizar o impacto de campanhas digitais. Esses
referenciais tedricos oferecem suporte para a analise do caso pratico e a interpretacdo dos
resultados.

Em termos metodoldgicos, este trabalho adota a estratégia de estudo de caso,
utilizando uma abordagem mista que combina andlises qualitativas e quantitativas. Os dados
foram coletados a partir de relatérios de desempenho da campanha da empresa Sinaf
fornecido pela empresa ADSPLAY, destacando métricas como nimero de cadastros
qualificados e conversdes de vendas. As informagdes sdo trianguladas com observacoes
sobre estratégias de segmentacdo e personalizacdo, buscando identificar padrées e insights
gue contribuam para a compreensao do tema.

A estrutura do trabalho esta organizada em capitulos que refletem o percurso l6gico
da pesquisa. Inicialmente, apresenta-se a fundamentacéo teérica sobre midia programatica,
awareness e conversao de vendas. Em seguida, detalha-se a metodologia adotada, explicando
os procedimentos de coleta e analise de dados. O capitulo de resultados e discussao examina
os dados coletados no estudo de caso, avaliando o impacto das estratégias utilizadas. Por
fim, as conclusdes sintetizam os achados do trabalho, oferecendo recomendacdes praticas
para 0 mercado e sugestdes para futuras pesquisas.
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Apesar dos avancgos proporcionados pela midia programatica, o estudo enfrentou
algumas limitacGes, como dificuldades no acesso a dados especificos sobre meétricas
intermediarias e a influéncia de fatores externos ndo controlaveis no comportamento do
consumidor. Essas restri¢des, contudo, ndo comprometeram a validade da pesquisa e servem

como base para o desenvolvimento de estudos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceito de Midia Programatica

A midia programatica pode ser definida como a automatizagéo da compra e venda de
espacos publicitarios por meio de sistemas e algoritmos avancados, otimizando a exibicao
de andncios de forma personalizada e em tempo real. Esse processo utiliza dados para
identificar e segmentar publicos com maior precisdo, possibilitando que as mensagens sejam
exibidas a usuarios especificos no momento certo e no canal mais relevante. Ao contrario
dos métodos tradicionais de compra de midia, a programatica elimina a necessidade de
negociaces diretas entre anunciantes e veiculos, integrando plataformas digitais que
realizam essa interacdo de forma automatica (ALMEIDA; COSTA, 2024).

O conceito de midia programatica comegou a ganhar relevancia no inicio dos anos
2010, impulsionado pela crescente digitalizacdo do marketing e pelo avancgo das tecnologias
de analise de dados. Inicialmente, os andncios digitais eram negociados diretamente entre
empresas e publishers, o que limitava a escalabilidade e a personalizacdo das campanhas.
Com a evolucdo tecnoldgica, surgiram sistemas automatizados que tornaram possivel a
compra de espacgos publicitarios em tempo real, com base em métricas como impressoes,
cliques e conversdes. Essa inovagdo permitiu que anunciantes alcancassem seus publicos-
alvo de maneira mais eficiente, transformando a midia programatica em uma peca
fundamental do marketing digital (SILVA, 2023).

As principais plataformas e tecnologias utilizadas no ecossistema da midia
programatica incluem os Demand Side Platforms (DSPs), Supply Side Platforms (SSPs) e
Ad Exchanges. Os DSPs séo ferramentas que permitem aos anunciantes gerenciar e adquirir
inventario publicitario em maltiplos canais, ajustando campanhas em tempo real com base
em métricas de desempenho. J& os SSPs sdo plataformas utilizadas pelos publishers para
disponibilizar seus inventarios e maximizar os lucros por meio de leildes em tempo real. Por
sua vez, as Ad Exchanges atuam como um mercado digital onde compradores e vendedores
de anuncios se conectam, permitindo que os inventarios sejam negociados de forma
automatizada. Esses sistemas integrados criam um ambiente dindmico e eficiente, tornando
possivel a entrega de andncios altamente segmentados e relevantes (IAB BRASIL, 2012).

2.2 Awareness e o Funil de Vendas
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O conceito de awareness, ou reconhecimento de marca, refere-se ao nivel de
familiaridade do publico com uma empresa, produto ou servigo. No marketing, awareness €
considerado a base do funil de vendas, pois é a partir do reconhecimento inicial que o
consumidor comeca a considerar e avaliar uma marca. Campanhas que aumentam o
awareness buscam criar uma conexdo emocional e cognitiva com 0s consumidores,
posicionando a marca no mercado e estabelecendo uma presenca solida. Em um cenario
competitivo e saturado de informacdes, o awareness é essencial para diferenciar uma marca
e capturar a atencdo do publico-alvo, servindo como um pré-requisito para etapas
posteriores, como consideracdo e conversdo (PEREIRA; MENDES, 2023).

O funil de vendas é um modelo estratégico que representa a jornada do consumidor
desde o primeiro contato com a marca até a conversao, que pode ser uma compra, assinatura
ou outra acdo desejada. Ele é composto por trés etapas principais: topo, meio e fundo do
funil. No topo, o objetivo é atrair atencdo e gerar awareness, utilizando campanhas
programaticas de grande alcance. No meio do funil, o foco esta em nutrir leads e construir
relacionamentos, enquanto o fundo concentra-se em converter esses leads em clientes
efetivos. A midia programatica desempenha um papel fundamental em todas as etapas do
funil, mas especialmente no topo, onde anuncios altamente segmentados e personalizados
ajudam a ampliar o alcance e o impacto da mensagem da marca (ALMEIDA; COSTA,
2024).

A conexdo entre awareness e conversdao é um dos aspectos mais complexos no
marketing digital, pois envolve uma série de variaveis que influenciam o comportamento do
consumidor. Embora o awareness seja essencial para estabelecer um ponto de partida na
jornada de compra, ele ndo garante conversdes diretas no curto prazo. Estudos indicam que
0 aumento do awareness contribui para a lembranca e consideracdo da marca, fatores que
influenciam as decisdes de compra no futuro. No entanto, um desafio frequente é medir com
precisdo o impacto das campanhas de awareness nas conversdes, uma vez que outros fatores
externos, como preco, qualidade e atendimento ao cliente, também desempenham papéis
significativos. Superar essa lacuna requer estratégias integradas que alinhem branding e
performance, como as proporcionadas pela midia programatica (SILVA, 2023).

2.3 Estratégias de Personalizacdo e Segmentacdo na Midia Programética
A personalizacdo € um dos pilares fundamentais da midia programatica e

desempenha um papel crucial no impacto que 0s anincios tém sobre 0s consumidores. Em

um ambiente digital saturado de mensagens publicitarias, os consumidores esperam que as
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marcas apresentem contetdos relevantes e alinhados as suas necessidades e preferéncias. A
personalizagdo ndo apenas aumenta o engajamento, mas também contribui para a construcao
de relacionamentos mais significativos entre marcas e consumidores. Anuncios
personalizados geram maior taxa de cliques (CTR), promovem um melhor reconhecimento
da marca e, em Gltima analise, impulsionam conversdes. Essa abordagem também ajuda a
reduzir o desperdicio de recursos, garantindo que os investimentos publicitarios sejam
direcionados a publicos realmente interessados (ALMEIDA; COSTA, 2024).

As técnicas de segmentacdo utilizadas na midia programatica sdo altamente
sofisticadas e baseiam-se em dados comportamentais, demograficos e contextuais.
Segmentacdo comportamental analisa padrfes de navegacdo, histérico de compras e
interacGes anteriores do usuério, permitindo uma abordagem mais precisa e personalizada.
Segmentacao demografica, por outro lado, classifica os usuarios com base em fatores como
idade, género, renda e localizacdo geografica. Ja a segmentacdo contextual exibe anincios
relevantes com base no contetdo da pagina em que o usudrio esta navegando. Além disso, 0
uso de tecnologias de andlise de dados, como inteligéncia artificial e aprendizado de
maquina, permite identificar tendéncias e prever comportamentos do consumidor,
otimizando continuamente as campanhas publicitarias (SILVA, 2023).

Estratégias eficazes de personalizacdo e segmentacdo incluem praticas como 0 uso
de andncios dinamicos, que adaptam seu contetdo em tempo real com base nos interesses
especificos do usuario. Por exemplo, um e-commerce pode exibir um andncio com produtos
que o consumidor visualizou anteriormente, aumentando as chances de conversdo. Outra
estratégia amplamente utilizada é o remarketing, que impacta novamente usuarios que ja
demonstraram interesse em uma marca ou produto, mas néo realizaram uma agéo de compra.
Além disso, campanhas baseadas em geolocalizagdo podem direcionar anuncios para
consumidores em locais estratégicos, como pessoas proximas a uma loja fisica. Esses
exemplos mostram como a midia programatica combina dados e tecnologia para criar
experiéncias mais relevantes e engajantes para os consumidores (PEREIRA; MENDES,
2023).

2.4 Conversdo e Métricas de Sucesso

No marketing digital, conversdo refere-se a realizacdo de uma acéo desejada pelo
consumidor em resposta a uma campanha publicitaria. Essa acao pode variar de acordo com
0s objetivos da marca, incluindo a realizagdo de uma compra, preenchimento de um

formulario, inscricdo em um servi¢co ou mesmo a simples interacdo com um contetdo. Em
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campanhas de midia programatica, a conversdo € frequentemente utilizada como um
indicador-chave de desempenho (KPI), representando o sucesso em transformar a intengéo
do consumidor em uma acdo concreta. A conversdo é o ponto culminante de um processo
estratégico que envolve etapas como awareness e consideracdo, sendo, portanto, uma
métrica essencial para avaliar a eficicia das campanhas digitais (ALMEIDA; COSTA,
2024).

Entre as principais métricas utilizadas para medir awareness e conversao, destacam-
se 0 Click-Through Rate (CTR), o Custo por Aquisicdo (CPA) e o Retorno sobre
Investimento (ROI). O CTR mede a taxa de cliques em relagdo ao numero total de
impressoes, fornecendo uma indicacao da atratividade do anuncio. Ja o CPA calcula o custo
médio para adquirir um cliente ou lead qualificado, sendo uma métrica crucial para avaliar
a eficiéncia financeira da campanha. O ROI, por sua vez, avalia o retorno obtido em relacao
ao investimento feito, oferecendo uma visdo clara do impacto econémico das estratégias
empregadas. Para medir awareness, métricas como impressdes, alcance e frequéncia sdo
amplamente utilizadas, fornecendo insights sobre o nimero de pessoas impactadas pela
campanha e a intensidade da exposicéo (SILVA, 2023).

Embora as métricas mencionadas sejam amplamente utilizadas, a mensuragdo do
impacto da midia programatica apresenta limitacbes e desafios. Um dos principais
problemas é a dificuldade em atribuir conversdes exclusivamente as campanhas
programaticas, dado que a jornada do consumidor frequentemente envolve multiplos pontos
de contato, tanto online quanto offline. Além disso, campanhas voltadas para awareness
podem gerar resultados que s6 se manifestam a longo prazo, dificultando a analise imediata
de seu impacto. Outro desafio é a qualidade dos dados utilizados para segmentacdo e
mensuracdo, que podem ser afetados por questdes como dados imprecisos, limitacbes
tecnoldgicas e o aumento de regulamentagdes de privacidade, como o GDPR e a LGPD.
Superar essas limitacOes exige a implementacdo de modelos de atribui¢cdo mais robustos e o
uso de ferramentas de analise integradas que permitam compreender melhor a relagéo entre
awareness e conversdo (PEREIRA; MENDES, 2023).
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3 METODOLOGIA DA PESQUISA

3.1 Método de Pesquisa

Este trabalho utiliza o estudo de caso como principal estratégia de pesquisa, por ser
uma abordagem que permite explorar fendmenos especificos dentro de contextos reais. A
escolha desse método justifica-se pela necessidade de compreender detalhadamente como a
midia programatica, aplicada em uma campanha publicitaria especifica, influencia as
métricas de awareness e conversdo. O estudo de caso possibilita uma andlise integrada de
variaveis, oferecendo uma visdo abrangente e contextualizada sobre a campanha publicitéaria
analisada. Ele também facilita a avaliagdo de como diferentes estratégias de segmentacdo e
personalizacdo impactam os resultados.

A pesquisa combina abordagens qualitativa e quantitativa para garantir uma analise
mais rica e detalhada. A abordagem quantitativa foca na mensuracdo de dados como
impressdes, cadastros qualificados, taxa de conversdo e retorno sobre investimento,
permitindo avaliar o desempenho da campanha em termos numéricos. Ja a abordagem
qualitativa busca interpretar os fatores que influenciam esses resultados, como as percepcoes
do consumidor e as escolhas estratégicas feitas durante a campanha. Essa integracdo de
métodos oferece uma compreensdo mais completa do fenémeno estudado, permitindo
analisar tanto os aspectos mensuraveis quanto os subjetivos da campanha.

A utilizacdo do estudo de caso também é relevante por sua aplicabilidade pratica e
tedrica. Do ponto de vista tedrico, ele permite aprofundar o conhecimento sobre o impacto
da midia programatica, conectando conceitos as praticas de mercado. No &mbito pratico, os
resultados gerados oferecem insights valiosos para profissionais de marketing, que podem
utiliza-los para otimizar futuras campanhas publicitarias. Com isso, o estudo de caso
apresenta-se como a abordagem metodolédgica mais adequada para atingir os objetivos deste
trabalho, permitindo analisar com profundidade e clareza os resultados obtidos pela
campanha.

3.2 Selecdo do Caso

A selegdo do caso analisado neste trabalho foi baseada em critérios que garantissem
relevancia, aplicabilidade pratica e disponibilidade de dados confiaveis. A empresa
escolhida foi a Sinaf, atuante no segmento de seguros, com foco na comercializagcdo de

planos funerarios. A campanha selecionada é representativa do uso da midia programatica
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no Brasil, especialmente em estratégias voltadas para 0 aumento do awareness e conversao
de vendas. A escolha foi fundamentada na necessidade de estudar uma campanha que
integrasse objetivos claros de branding e performance, possibilitando uma analise
aprofundada da relacdo entre as métricas de awareness e conversao.

O contexto do caso analisado é o setor de seguros funerarios, caracterizado por
desafios especificos na comunicagdo com o publico, dado o carater sensivel e muitas vezes
evitado do tema. A campanha foi realizada ao longo de 2024 e visava ampliar o
reconhecimento da marca, a0 mesmo tempo em que buscava a conversdo direta de
consumidores interessados em adquirir os planos oferecidos. Por se tratar de um setor
altamente competitivo e com demandas especificas de comunicacdo, a analise desse caso
permite compreender como a midia programatica pode ser utilizada para superar barreiras
de percepcao e engajar consumidores em um nicho téo particular.

O contexto digital da campanha também foi um fator determinante para sua escolha.
A empresa utilizou plataformas avancadas de midia programatica, com segmentacdo e
personalizagdo como estratégias centrais, além de dados detalhados sobre impressoes,
cliques e cadastros qualificados. Isso torna o caso uma oportunidade ideal para investigar as
interacOes entre ferramentas tecnoldgicas, estratégias publicitarias e resultados concretos,
proporcionando insights relevantes tanto para o mercado quanto para a academia. Dessa
forma, o caso da Sinaf oferece uma base soOlida para explorar o impacto da midia

programatica no aumento de awareness e conversao de vendas.

3.3 Coleta de Dados

A coleta de dados para este trabalho foi realizada a partir de fontes diversificadas,
garantindo a riqueza e a confiabilidade das informacGes analisadas. Os dados primarios
foram obtidos diretamente de relatérios de desempenho da campanha programatica da
empresa Sinaf, fornecidos pelas plataformas de publicidade utilizadas. Esses relatorios
incluiram métricas detalhadas, como impressdes, cliques, cadastros qualificados e
conversdes efetivas. Além disso, foram conduzidas entrevistas com especialistas em midia
programatica, permitindo uma compreensdo mais profunda das estratégias utilizadas e dos
desafios enfrentados durante a execucdo da campanha. ObservacOes diretas sobre o
planejamento e a implementacdo da campanha também foram realizadas, contribuindo para
a contextualizacdo dos dados quantitativos com insights qualitativos.

Para viabilizar a coleta e analise dos dados, foram utilizadas ferramentas avancadas

de monitoramento e mensuracdo. Entre elas, destaca-se 0 Google Analytics, que forneceu
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dados sobre o comportamento do consumidor nas landing pages vinculadas a campanha,
incluindo taxas de rejeicdo, duracdo da visita e acdes realizadas pelos usuérios. Relatorios
gerados por plataformas de Demand Side Platform (DSP) e Ad Exchanges também foram
utilizados para avaliar a eficiéncia das estratégias de segmentacdo e personalizacdo. Essas
ferramentas permitiram ndo apenas o acompanhamento em tempo real dos resultados, mas
também a extracdo de insights detalhados sobre o desempenho dos andncios e o
comportamento dos consumidores impactados.

A combinacao dessas fontes e ferramentas de coleta garantiu uma analise abrangente
e integrada, possibilitando a triangulacdo de dados quantitativos e qualitativos. Essa
abordagem permitiu identificar padrdes e variaveis relevantes para o estudo, fornecendo uma
base sélida para avaliar o impacto da midia programéatica no aumento de awareness e na
conversao de vendas. Ao integrar dados comportamentais, métricas de desempenho e
percepcdes dos especialistas, foi possivel desenvolver uma analise mais rica e fundamentada.

3.4 Analise de Dados

Para a andlise dos dados coletados, foi utilizada uma combinacdo de métodos
quantitativos e qualitativos, com o objetivo de explorar o impacto da campanha programatica
em termos de awareness e conversao de vendas. A principal técnica empregada foi a analise
comparativa, que avaliou os resultados da campanha antes e depois da implementacao da
midia programaética. Essa abordagem permitiu identificar mudancas nas métricas-chave,
como aumento de cadastros qualificados, conversdes efetivas e engajamento com 0s
anancios. Os dados foram analisados considerando indicadores como taxa de cliques (CTR),
custo por aquisicdo (CPA), retorno sobre investimento (ROI) e comportamento dos usuarios
nas landing pages.

A anélise comparativa foi complementada por uma triangulacdo de dados, que
integrou informacdes dos relatérios programaticos, insights fornecidos por especialistas e
observacdes realizadas durante a execucdo da campanha. Essa técnica possibilitou uma
compreensdo mais abrangente das relagdes entre as estratégias utilizadas e os resultados
alcancados, indo além da interpretacdo isolada de métricas quantitativas. A triangulacdo
permitiu validar os achados quantitativos com interpretagdes qualitativas, enriquecendo a
analise.

A escolha dessas técnicas foi justificada pela natureza do estudo e pelos objetivos
propostos. A andlise comparativa € especialmente Gtil em estudos de caso, pois oferece uma
visdo clara do impacto direto de intervengdes especificas, como a introducdo de estratégias
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programaticas. Além disso, a triangulacdo de dados se mostrou indispensavel para captar
nuances que poderiam passar despercebidas em uma abordagem puramente quantitativa. Ao
combinar essas técnicas, foi possivel desenvolver uma analise robusta e detalhada,
atendendo tanto as demandas académicas quanto as necessidades praticas do mercado.

Essa abordagem garantiu que os resultados fossem avaliados de forma integrada e
contextualizada, proporcionando uma vis&o clara dos efeitos da campanha programatica na
geracdo de awareness e conversao de vendas, assim como das dinamicas que influenciaram

esses resultados.



4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 Resultados da Campanha Programatica
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A andlise dos dados coletados revelou informacBes significativas sobre o

desempenho da campanha programética da empresa Sinaf em termos de awareness e

conversao de vendas. No periodo analisado, de janeiro a outubro de 2024, a campanha gerou

um total de 483 cadastros qualificados, oriundos de cliques realizados em andncios exibidos

nas plataformas programaticas. Esses cadastros representaram leads qualificados que

demonstraram interesse direto nos produtos da empresa. Dentre esses leads, 112 converteram

em vendas efetivas, resultando em uma taxa de conversdo aproximada de 23%. Esses

numeros destacam a eficiéncia da estratégia programatica na captacdo de publicos relevantes

e na geragao de resultados concretos.

Tabela 1 - Resultados da Campanha Programatica

Aspecto Resultados Observagdes
Impressdes 34 milhdes Alto alcance e impacto amplo.
. Leads qualificados com interesse real
Cadastros Qualificados 483 )
nos produtos oferecidos.
B . Vendas realizadas a partir de leads
Conversdes Efetivas 112 o
qualificados.
. Proporc¢éo de conversdes em relagdo ao
Taxa de Converséo 23%

total de cadastros qualificados.

CPA (Custo por Aquisicéo)

Significativamente reduzido

Otimizacéo de recursos financeiros nas
campanhas programaticas.

Comparacgdo com
Campanhas N&o
Programaticas

Maior eficiéncia observada nas

campanhas programaticas

Campanhas programaticas superaram
as tradicionais em desempenho e

conversao.

Fonte: ADSPLAY (2024).
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No que diz respeito ao awareness, a campanha obteve um impacto significativo no
nimero de impressdes e no alcance dos anuncios. Os relatérios programaticos indicaram
mais de 34 milhdes de impressdes, garantindo que a mensagem publicitaria fosse exibida a
uma ampla audiéncia. Além disso, a segmentacao personalizada possibilitou que os anincios
alcancassem um publico-alvo qualificado, aumentando a probabilidade de conversdes
futuras. O impacto no awareness também foi evidente no aumento de visitas as landing pages
associadas a campanha, demonstrando o engajamento gerado pela estratégia programatica.

Quando comparada a campanhas realizadas previamente sem o uso de midia
programatica, os resultados destacaram vantagens claras. Campanhas ndo programaticas,
que utilizavam métodos tradicionais de compra de midia, apresentaram uma taxa de
conversdo inferior, além de um custo por aquisi¢do (CPA) significativamente mais alto. A
midia programatica permitiu ndo apenas a otimizacao de recursos financeiros, mas também
uma abordagem mais precisa, com mensagens direcionadas ao publico certo no momento
ideal. Essa comparacdo reforca a eficacia das tecnologias programaticas em maximizar tanto
0 awareness gquanto a conversao, especialmente em um mercado competitivo como o de
seguros funerarios.

Os resultados obtidos destacam a capacidade da midia programética de integrar
estratégias de branding e performance, entregando valor tanto no aumento de
reconhecimento de marca quanto na geracdo de vendas. Essa analise demonstra como a
combinacédo de segmentacdo avancada, personalizacdo de anuncios e uso eficiente de dados
pode transformar o desempenho de campanhas publicitarias. Esses insights fornecem uma
base sélida para a continuidade e aprimoramento das estratégias programaticas, além de
contribuir para o entendimento do impacto dessas tecnologias no mercado digital.

4.2 Impacto no Awareness da Marca

Os resultados da campanha programaética analisada demonstraram um impacto
significativo no aumento do reconhecimento da marca Sinaf. Uma das principais evidéncias
desse crescimento foi o volume expressivo de impressdes alcancadas, com mais de 34
milhGes de exibicGes de anlncios durante o periodo da campanha. Essa ampla visibilidade
garantiu que a mensagem publicitéria atingisse ndo apenas o publico-alvo definido, mas
também uma audiéncia mais ampla, ampliando a presenc¢a da marca no mercado. O trafego
gerado nas landing pages associadas a campanha também aumentou consideravelmente,
refletindo o interesse gerado pelas estratégias programaticas na etapa inicial do funil de
vendas.
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A relacdo entre a exposicdo a campanha e a percepcdo do publico ficou evidente na
analise das interagBes com os andncios e no comportamento dos consumidores. Os relatorios
apontaram uma taxa de engajamento elevada, com cliques resultando em cadastros
qualificados que demonstraram interesse nos servigos oferecidos. Além disso, a
segmentacdo avancada utilizada na campanha permitiu atingir pablicos com maior
probabilidade de conexdo com a marca, criando uma percepcdo positiva e alinhada aos
valores e servigos da Sinaf. Essa conexdo emocional e cognitiva foi fundamental para
posicionar a marca como uma referéncia no segmento de seguros funerarios, mesmo em um
contexto de comunicacéo sensivel e desafiador.

Os dados também sugerem que o0 aumento no awareness contribuiu para melhorar a
consideracdo da marca por parte do publico, preparando o terreno para conversdes futuras.
Apesar de a campanha ter como foco principal a conversao de leads em vendas, o impacto
no reconhecimento de marca estabeleceu uma base sélida para o crescimento da reputacao
da empresa no longo prazo. Isso evidencia como o awareness gerado por meio de estratégias
programaticas € uma peca-chave para criar um relacionamento sustentavel com o0s
consumidores e ampliar a presenca da marca em mercados competitivos.

Esses resultados reforcam a eficacia da midia programética ndo apenas em entregar
mensagens de forma ampla, mas também em gerar impacto qualitativo na percepcdo da
marca. Ao aliar segmentacao precisa e personalizagdo de mensagens, a campanha conseguiu
ndo apenas aumentar o alcance da Sinaf, mas também consolidar sua identidade junto ao
publico-alvo. Dessa forma, o awareness se tornou um elemento estratégico para sustentar as
iniciativas de marketing da empresa e fortalecer seu posicionamento no mercado.

4.3 Relacgdo entre Awareness e Conversdo

A relagdo entre awareness e conversdo ficou evidente na campanha analisada,
demonstrando que o aumento no reconhecimento da marca teve um papel importante no
processo de geracdo de vendas. Com mais de 34 milhfes de impressdes registradas, a
campanha programatica garantiu uma exposicdo ampla, que resultou em 483 cadastros
qualificados nas landing pages. Esses cadastros representaram leads com maior
probabilidade de se converterem em clientes, dos quais 112 efetivamente realizaram uma
compra. Esses dados indicam que o awareness gerado pela campanha nao apenas ampliou a
visibilidade da marca, mas também influenciou diretamente o desempenho no fundo do funil
de vendas.
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Tabela 2 - Relagéo entre Awareness e Conversao

Aspecto Resultados Observacgoes
. . Garantiram ampla exposi¢do e aumento
Impressdes 34 milhGes o .
significativo no reconhecimento da marca.
o Leads com maior probabilidade de converséo,
Cadastros Qualificados 483 N .
gerados por segmentacdo personalizada.
B . Resultados diretos da campanha, refletindo uma
Conversdes Efetivas 112 B
taxa de conversdo de 23%.
. Indicador de sucesso na transformagao de
Taxa de Conversdo 23%

awareness em ac¢des concretas de compra.

Formatos de Anuncios
Utilizados

Videos e anlncios nativos

Criaram conexdo emocional e incentivaram o
engajamento do publico-alvo.

Limitagdes Observadas

Mensuracdo do impacto de
longo prazo

Dificil avaliar efeitos duradouros do awareness;
auséncia de modelos analiticos robustos.

Fatores Externos

Sensibilidade do tema e
concorréncia

Influenciaram os resultados de maneira nao
controlada.

Integracéo de Branding e
Performance

Alinhada com sucesso

Conexdo clara entre aumento do awareness e
melhora no desempenho do funil de vendas.

Fonte: ADSPLAY (2024).
Um dos casos positivos observados foi a eficacia da segmentacdo utilizada na

campanha. Ao direcionar andncios para publicos especificos com base em dados
comportamentais e demograficos, a midia programatica conseguiu alinhar a mensagem as
expectativas dos consumidores. Essa abordagem personalizada ndo s6 aumentou o
awareness, mas também qualificou os leads gerados, refletindo-se em uma taxa de conversdo
de aproximadamente 23%. Além disso, o uso de formatos visuais atraentes, como videos e
anuncios nativos, contribuiu para criar uma conexao emocional com o0s consumidores,
aumentando a propensdo a compra.
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Apesar dos resultados positivos, algumas limitagdes foram observadas. Uma delas
estd relacionada ao desafio de mensurar precisamente 0 impacto do awareness nas
conversdes de longo prazo. Embora a campanha tenha gerado resultados imediatos em
termos de vendas, € provavel que o aumento do reconhecimento da marca tenha efeitos
duradouros que ndo foram capturados no periodo analisado. Além disso, fatores externos,
como a sensibilidade do publico ao tema de seguros funerarios e a concorréncia no mercado,
podem ter influenciado o desempenho da campanha de maneiras dificeis de quantificar. A
auséncia de um modelo de atribuicdo mais robusto também dificultou a avaliagcdo exata de
como cada ponto de contato contribuiu para a jornada do consumidor.

A relacdo entre awareness e conversdo, embora complexa, foi claramente
demonstrada no contexto da campanha. O aumento no reconhecimento da marca néo apenas
ampliou o alcance da Sinaf, mas também gerou leads mais qualificados, prontos para serem
convertidos. Esses resultados reforcam a importancia de alinhar estratégias de branding e
performance, utilizando a midia programéatica como uma ferramenta capaz de conectar
diferentes etapas do funil de vendas. Ao mesmo tempo, as limitagdes observadas apontam
para a necessidade de abordagens analiticas mais sofisticadas, que permitam mensurar com
maior precisdo o impacto do awareness nas conversoes futuras.

4.4 Validacdo das Hipoteses

Os resultados obtidos na analise da campanha programatica permitiram validar, em
grande parte, as hipoOteses propostas no inicio do estudo. A primeira hipétese, de que
campanhas programaéticas voltadas para awareness contribuem significativamente para o
reconhecimento da marca, foi confirmada pelos dados. Com mais de 34 milhdes de
impressdes e um aumento expressivo no trafego das landing pages, ficou claro que a
estratégia adotada foi eficaz em ampliar o alcance e a visibilidade da marca Sinaf. Além
disso, 0 awareness gerado preparou o terreno para agcdes posteriores no funil de vendas, como
a conversao de leads.

A segunda hipotese, de que a personalizacdo de anuncios na midia programatica
impacta positivamente a geracdo de leads qualificados e conversdes, também foi
corroborada. Os anuncios personalizados e a segmenta¢do avancada permitiram que a
campanha atingisse um publico altamente relevante, resultando em 483 cadastros
qualificados e uma taxa de conversdo de aproximadamente 23%. Esses resultados
confirmam a importadncia de alinhar as mensagens publicitarias aos interesses e

comportamentos do publico-alvo para maximizar a eficacia da campanha.
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Ja a terceira hipotese, que sugeria que a eficacia da midia programatica depende de
uma combinacdo de fatores, como escolha de formatos, plataformas e estratégias de
segmentacdo, foi validada parcialmente. Embora o desempenho da campanha tenha
demonstrado a relevancia dessas varidveis, também ficou evidente que fatores externos,
como a sensibilidade do publico ao tema de seguros funerérios e a concorréncia no mercado,
influenciam significativamente os resultados. Além disso, as limitacbes na mensuragédo
precisa do impacto de cada ponto de contato ao longo da jornada do consumidor apontam
para a necessidade de aprimorar as metodologias de analise para capturar o efeito combinado
dessas estratégias.

A luz dos dados analisados, a questdo central da pesquisa — qual é o impacto da
midia programatica na conversdo de vendas em campanhas voltadas para awareness? — foi
respondida de forma positiva, com evidéncias de que a midia programatica pode, de fato,
integrar awareness e conversdo de maneira eficaz. Contudo, os resultados também
destacaram a complexidade dessa relacdo, evidenciando que o impacto do awareness nas
conversdes ndo é imediato e pode variar de acordo com o publico, o setor e o contexto da
campanha.

A validacdo das hipoteses confirma a eficacia da midia programética como uma
ferramenta estratégica tanto para aumentar o awareness quanto para influenciar diretamente
as conversdes. No entanto, os achados também apontam para a importancia de considerar
fatores externos e de investir em tecnologias e modelos de analise mais robustos, que
permitam entender de forma mais profunda a interacdo entre as etapas do funil de vendas.

4.5 ImplicacGes Praticas e Sugestdes para o Mercado

Os resultados obtidos na analise da campanha programatica oferecem implicagdes
praticas valiosas para empresas que desejam investir nesse tipo de estratégia. Em primeiro
lugar, é essencial que as empresas reconhecam o potencial da midia programéatica como uma
ferramenta ndo apenas para alcangar grandes audiéncias, mas também para atingir publicos
altamente segmentados de forma eficiente. Recomenda-se que empresas direcionem parte
significativa de seus orcamentos de marketing para campanhas programaticas, utilizando
plataformas avangadas como Demand Side Platforms (DSPs) para garantir que 0s anincios
sejam exibidos ao publico certo, no momento certo e no contexto mais adequado.

Além disso, para obter sucesso em campanhas programaticas, é crucial que as
empresas invistam na qualidade dos dados utilizados. Dados limpos e bem estruturados

permitem uma segmentacdo mais precisa e, consequentemente, um impacto maior nas taxas
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de awareness e conversdo. Ferramentas de analise de dados e inteligéncia artificial também
podem ser integradas para otimizar as estratégias de segmentacéo, ajustando as campanhas
em tempo real com base no comportamento dos consumidores. A adocdo dessas praticas ndo
apenas melhora o desempenho das campanhas, mas também maximiza o retorno sobre
investimento (ROI).

Outra recomendacéo importante € alinhar estrategias de awareness e conversao desde
0 inicio do planejamento da campanha. Empresas devem criar anincios que ndo apenas
gerem reconhecimento da marca, mas também incluam chamadas para acdo (CTAS) claras
e atraentes, que incentivem os consumidores a interagir com a marca. Além disso, é essencial
manter uma jornada consistente para o consumidor, integrando o branding de awareness com
acOes de remarketing focadas em conversdo. Por exemplo, consumidores impactados por
anuncios de awareness podem ser reimpactados posteriormente com anincios mais
especificos e personalizados, incentivando-os a completar o ciclo de compra.

Empresas também devem considerar o uso de formatos dindmicos e criativos, como
videos personalizados e anuncios nativos, que promovem maior engajamento. Essas
abordagens ajudam a criar conexdes emocionais com 0s consumidores, aumentando néo
apenas a lembranca da marca, mas também a probabilidade de conversdes futuras. No
entanto, € importante medir continuamente o desempenho das campanhas por meio de
métricas como CPA (Custo por Aquisi¢do) e CTR (Taxa de Cliques) e ajustar as estratégias
conforme necessério.

A educacdo das equipes internas sobre o funcionamento da midia programatica é um
fator-chave para o sucesso. Empresas devem capacitar seus profissionais de marketing para
entenderem as complexidades dessa tecnologia e para utilizarem as ferramentas disponiveis
de maneira estratégica. Investir em parcerias com agéncias especializadas em midia
programatica também pode ser uma alternativa para empresas que estdo comegando a
explorar esse tipo de estratégia.

Alinhar awareness e conversao em campanhas programaticas exige uma abordagem
integrada e orientada por dados. Empresas que adotarem essas recomendagdes estardo mais
bem posicionadas para aproveitar todo o potencial da midia programatica, garantindo
resultados que vao desde o aumento do reconhecimento da marca até a geracdo de vendas
efetivas. Ao aplicar essas estratégias, € possivel maximizar a eficiéncia das campanhas e
obter uma vantagem competitiva no mercado digital.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa realizada teve como objetivo analisar o impacto da midia programatica
em campanhas publicitarias voltadas para awareness e conversdo de vendas, utilizando o
caso da campanha programatica da empresa Sinaf como base de estudo. A partir dessa
analise, buscou-se compreender de que maneira as estratégias adotadas nessa abordagem
podem influenciar tanto o reconhecimento de marca quanto a geracdo de leads e conversdes
efetivas. A pergunta norteadora do estudo foi: Qual é o impacto da midia programatica na
conversao de vendas em campanhas voltadas para awareness no setor de seguros?

Com base nos dados coletados e analisados, foi possivel responder a questdo
proposta. Os resultados demonstraram que a midia programatica exerce um impacto
significativo tanto no aumento do awareness quanto na conversdo de vendas, evidenciado
por métricas como impressdes, cadastros qualificados e taxa de conversdao. A campanha
gerou mais de 34 milhGes de impressdes, resultando em 483 cadastros qualificados e 112
conversdes efetivas. Esses niumeros indicam que a estratégia foi bem-sucedida em integrar
acOes de branding e performance, transformando o reconhecimento da marca em agdes
concretas de compra.

O objetivo geral do trabalho, que era avaliar o impacto da midia programatica no
awareness e na conversdo, foi plenamente alcancado. Além de verificar a eficicia dessa
tecnologia, o estudo também identificou praticas que contribuiram para o sucesso da
campanha, como o uso de segmentacdo avancada, personalizacao de anuncios e a integracao
de dados para otimizacdo em tempo real. Os resultados ndo apenas validaram a eficiéncia da
midia programética, mas tambeém ressaltaram sua capacidade de alinhar estratégias de
branding e performance, mesmo em um mercado desafiador como o de seguros funerarios.

Em relacdo a hipoétese inicial, que sugeria que campanhas de awareness realizadas
por meio de midia programatica contribuem significativamente para o reconhecimento da
marca e, indiretamente, para a conversao, os achados do estudo confirmaram sua validade.
O aumento do awareness demonstrou ser uma etapa crucial para atrair leads qualificados,
que, por sua vez, apresentaram maior probabilidade de conversdo. No entanto, o estudo
também evidenciou que essa relacdo ndo € linear e que fatores externos, como concorréncia
e sensibilidade ao tema, podem influenciar os resultados. Além disso, destacou-se a
importancia de modelos de atribuicdo mais robustos para medir com maior precisdo o
impacto do awareness nas vendas.

A pesquisa enfrentou algumas limitacdes e dificuldades, especialmente no acesso a

dados detalhados sobre a jornada do consumidor. Embora os relatérios programaticos
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fornecessem informacdes valiosas, a analise foi limitada pela falta de métricas qualitativas
sobre a percepgdo dos consumidores em relacdo a campanha. Outro desafio foi a dificuldade
em mensurar o impacto de longo prazo das acdes de awareness, que podem influenciar a
consideracdo e a lealdade a marca em periodos além do escopo analisado. Essas limitaces
ressaltam a necessidade de estudos futuros que explorem modelos analiticos mais
sofisticados e incluam métricas qualitativas para complementar os dados quantitativos.
Concluindo, este estudo confirmou a eficacia da midia programatica como uma
ferramenta estratégica para integrar awareness e conversdo em campanhas publicitarias. Ao
explorar o caso da Sinaf, foi possivel identificar praticas de sucesso que podem servir de
referéncia para outras empresas que desejam investir nesse tipo de estratégia. A pesquisa
também contribuiu para o avanco do conhecimento académico sobre o tema, ao conectar
conceitos tedricos com aplicagdes praticas em um mercado real. No atual cenéario digital, a
capacidade de alinhar branding e performance é uma vantagem competitiva crucial, e a midia
programética, quando bem utilizada, oferece as empresas o potencial de maximizar seus

resultados e fortalecer sua presenca no mercado
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