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MODELOS
PREDITIVOS
APLICADOS AO
MARKETING

Instrutora: Barbara Amaral

V//////4

\1"‘\ IMAGEM GERADA COM I.A.

.
Ld
.

e e e e

o/

MERGULHE EM TECNOLOGIA_



BARBARA AMARAL

MEDIA AND BRAND MANAGER

@ linkedin.com/in/barbara-amaral/

) barbara.amaral@outlook.com

Transformo dados em Construindo marcas

decisOes de marketing fortes com dados,
mais inteligentes historias e impacto

alura



MODELOS PREDITIVOS

AJUDAM A TRANSFORMAR
DADOS DO PASSADO EM

DECISOES DO FUTURO

vamos entender mais?

N\
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INTRODUCGAO A MODELQOS
PREDITIVOS E APLICACOES EM
MARKETING

N\




0 QUE E UM MODELO PREDITIVO?

v Dados histéricos + algoritmos
v ldentificacio de padroes

v Usar dados passados para prever o que
pode acontecer no futuro.

v DBase para decisdes mais seguras



EXEMPLOS DO DIA A DIA
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PREVISAO ESTIMATIVA

De vendas futuras De leads gerados

53 =)
PROBABILIDADE MELHOR CANAL

De churn (cancelamento) |ldeal para investir recursos



01000110 11110011 01110010 01110101 01101101
00100000 01001111 01110000 0111001

TED

TED TALKS

THE MATHEMATICS OF LOVE

Hannah Fry mostra como algoritmos e
estatisticas conseguem prever padroes ate
em decisdes humanas, como
relacionamentos e um paralelo direto ao uso
de modelos preditivos no marketing.
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https://www.ted.com/talks/hannah_fry_the_mathematics_of_love
https://www.ted.com/talks/hannah_fry_the_mathematics_of_love
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DIFERENGA ENTRE ANALISES
HISTORICAS E PREDITIVAS

N\




| OLHAR PARA O PASSADO X PROJETAR O FUTURO

v Historico: O que aconteceu?

v Preditivo: O que pode acontecer?




EXEMPLO EM MARKETING

v Historico: “Campanha de Black Friday 2024 trouxe
1.200 vendas.”

v Preditivo: “Black Friday 2025 deve trazer
1.500-1.800 vendas com +20% budget.”



ABVS52K23 2BDEFD
-23.588167163380042,
-46.6323319033437/8

MARKETING 5.0

KOTLER, PHILIP (2021)

Kotler mostra como a tecnologia,
especialmente dados e IA, leva o
marketing a sair da visao descritiva
para a preditiva.

alura

alura 2
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APLICACOES PRATICAS EM
MARKETING

N\




CASOS DE USO

+ Prever impacto de budget - simular cenarios antes de
investir

» Probabilidade de conversao - estimar chances reais
de venda

~» ldentificar churn - detectar clientes em risco de saida

» Estimar ROI - calcular retorno esperado antes da
campanha



O grande desafio e usar a tecnologia para prever o comportamento
do consumidor e oferecer experiéncias mais relevantes.

PHILIP KOTLER (MARKETING 5.0) , ’



BENEFICIOS PARA O MARKETING

v Reducdo de riscos — decisfes menos incertas
v Otimizagao de recursos - gastar onde ha mais retorno

v Planejamento estrategico - prever cenarios e agir antes



ATIVIDADE  pcreoma

A Meteora € uma marca de roupas descoladas, sem género € £ -

atemporais, que acabou de lancar sua loja online. Apds uma b

boa cent
40

campanha digital de trés meses, o time quer avaliar a performance S

peer 6e6FE2

de conversbdes para planejar o proximo més. :

iz 1106 B61T:

2 8 2 838 8

“:nu skes Bt Conrtauitonltt iH{eaa =30
1. Importar dados histéricos P a0 in
Use um arquivo CSV com os numeros de conversdes das Ultimas O hamew i e

fFerutnes
4

semanas
2. Criar grafico de tendéncia + média mével
Monte um grafico de linhas mostrando a evolugéo semana a semana
e adicione uma media movel de 3 semanas para suavizar a curva.
Destaque picos ou quedas — o que pode ter influenciado esses
movimentos?
3. Projecao linear para o proximo més
Faca uma projecao simples (linear) para estimar o resultado das
proximas semanas a partir do historico

e & o
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FUNDAMENTOS DE
ATRIBUICAO EM MARKETING

N\




O QUE E ATRIBUICAO DE CANAIS E POR QUE E
ESSENCIAL

v Jornada do consumidor = multiplos pontos de
contato

v Cada canal influencia de forma distinta

v Atribuicao = dar credito pelo resultado






5

Metade do dinheiro que gasto em publicidade e desperdicado; o
problema e ndo saber qual metade.

JOHN WANAMAKER 29



O AN ¢ MIDIA PAGA

WHATSAPP @

EMAIL

COMPRA =

De qual canal veio a

conversao?
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AOVS2K23 2BDEFD
-23.588167163380042,
-46.63233180394378

o PODCAST

Marketin
overCoffee  corree

PUMPKIN SPICE PILOTS

No episoddio, 0s hosts discutem
atribuicao e a jornada digital do
consumidor, cadeias de Markov e
propensao estatistica para
distribuir crédito entre canais.

alura


https://open.spotify.com/episode/16niMesaNcwp5gM1fugAOQ?si=71a38e322e894618
https://open.spotify.com/episode/16niMesaNcwp5gM1fugAOQ?si=71a38e322e894618
https://open.spotify.com/episode/16niMesaNcwp5gM1fugAOQ?si=71a38e322e894618
https://open.spotify.com/episode/16niMesaNcwp5gM1fugAOQ?si=71a38e322e894618
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MODELOS~CLASSICOS DE
ATRIBUICAO

N\




PRINCIPAIS MODELOS

v Last click —» credito total para o ultimo canal
O O ©

v First click -» credito total para o primeiro

v Linear - divide igualmente entre todos



PRINCIPAIS MODELOS

Attribution models

First click Linear I I

Data-driven
. I Trained on actual data and different
- for different user journeys

Last click Time decay




EXEMPLO PRATICO PARA 0S MODELOS
CLASSICOS

v Imagine uma campanha com 3 pontos de
contato:
o (O cliente viu um anuncio no Instagram.
o Depois recebeu um e-mail
o Finalmente clicou num Google Ads e comprou.
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LIMITACOES DOS MODELOS
TRADICIONAIS DE ATRIBUICAO

N\




ONDE FUNCIONAM BEM:

v~ Jornadas curtas [ex: anuncio unico - compra
direta)

v Poucos canais de midia

v DecisfBes simples e rapidas



EXEMPLO PRATICO:

Um cliente v& um anuncio no Instagram, depois
pesquisa no Google, Ié uma newsletter, e so depois
converte num anuncio de Google Ads.

- No Last Click, s6 o Google Ads leva o credito. Mas
sem Instagram e E-mail, a conversao nunca teria
acontecido.

MODELO LAST CLICK
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TED

TED TALKS

THE HIDDEN INFLUENCE OF

SOCIAL NETWORKS

Nicholas Christakis mostra como redes
sociais exercem influéncias invisiveis sobre
decisdes individuais, reforcando a
importancia de modelos de atribuicao que
revelem esses impactos ocultos.
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https://www.ted.com/talks/nicholas_christakis_the_hidden_influence_of_social_networks
https://www.ted.com/talks/nicholas_christakis_the_hidden_influence_of_social_networks
https://www.ted.com/talks/nicholas_christakis_the_hidden_influence_of_social_networks

ATI\’II D ADE Mo RA & IMAGEM GERADACOMIA 71
PRATICA

v A campanha “Langcamento Outono
Meteora” foi veiculada em multiplos
canais:

« Meta Ads

« (oogle Search
« Google Display
« TikTok

« Influenciadores

-
g
£

LU

A base de dados contem as conversoes
com as respectivas interacgdes de canal
pOr usuario.




ATIVIDADE METESRA
PRATICA

v~ Criar duas tabelas no Excel com a mesma base [
de dados, aplicando dois modelos de e
atribuicao diferentes:

v Last Click e
o 0O ultimo canal antes da conversao recebe
100% do credito.

LU

v First Click
- O primeiro canal da jornada recebe 100% do |~

credito.

v
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FONTES DE DADOS EM
MARKETING

N\




FONTES DIGITAIS

. GA4 - jornada digital [paginas, tempo, origem)

. Google / Meta Ads - midia paga [cliques, custo,
conversoes)

. E-mail Marketing - engajamento direto (abertura, clique,
resposta)




MAPA DE FONTES X PERGUNTAS DE NEGOCIO

. GA4 - Como as pessoas havegam? De onde vem o trafego?

. Ads (Google/Meta/TikTok) —» Onde estou investindo?
Quanto custa cada resultado?

. CRM / E-mail - Qual e o ciclo de vida do cliente”? Quem
recompra’

. Vendas internas / POS/PDV- Quanto entra no caixa de
verdade? Se a midia digital impulsionou venda offline.

. Atendimento/SAC/CX - Quais séo as principais duvidas e
objecBes?/0Onde estdo os gargalos de produto/experiéncia?



EXEMPLO DE REMARKETING




FONTES INTERNAS E DE RELACIONAMENTO

»  CRM - historico do cliente, LTV, churn

» Vendas internas / POS - dados offline que completam a
ViSao

. Atendimento (chatbot, call center) - duvidas, objecoes,
tickets

Exemplo:

“‘CRM mostra que clientes de e-mail compram 30% mais.
Benchmark revela que seu CPC esta acima do mercado.’
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ORGANIZA(;AO E
PADRONIZACAO

N\




O PROBLEMA

v Meétricas diferentes - ruido

v [Falta de padronizacao — analises frageis

Exemplo: “Click # Cliques # CTR - relatorios ndo batem.’




A SOLUCAO

v Padronizar nomenclaturas
v Garantir unidades iguais
v Consolidar dicionario de metricas

Exemplo: “Usar sempre: Custo (R$), Cliques (#], Conversdes

(#].

g



EXEMPLOS DE PADRONIZACAO

Meta Ads

Google Ads_Search
Google Ads_Display
TikTok Ads
Influenciadores

E-mail Marketing
SEO

N X X X X X

v Exemplo de UTM:

utm_source=meta_ads

utm_medium=paid_social
utm_campaigh=xxx_br_launch_2025
utm_content=criativo_a_30s

https:.//www.seusite.com.br/?utm_source=meta_ads&Gutm_medium=paid_social&utm_
campaigh=xxx_br_launch_2025&utm_content=criativo_a_30s



FORMATO E UNIDADE DE METRICAS

METRICA FORMATO RECOMENDADO
CUSTO CUSTO (R$)
CLIQUES CLIQUES (#)
CONVERSOES CONVERSOES (#)

CTR CTR (%)
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CONEXAO NO LOOKER STUDIO

N\




POSSIBILIDADE DE INTEGRACAO DE DADOS

» Google Ads (nhativo) - Custo, cliques, conversoes
GA4 - Google Analytics 4 - Comportamento digital,
navegacao

» Google Sheets -

« Dados de Meta Ads, TikTok Ads e outras plataformas
. Dados de CRM [LTV, churn, conversdes offline]

- Dados de campanhas, metas e orgamento

.~ E-mail Marketing [via Sheets ou conectores) -
Aberturas, engajamento

» BigQuery / APIs - Conexdes avangadas, bases
grandes



POR QUE E IMPORTANTE

v Comparar custos x receita real
v ldentificar gargalos de conversao

v Visualizar jornadas completas



BOAS PRATICAS DE PAINEL

» Comecar com uma tabela simples por canal [custo,
cligues, conversoes, ROI)

» Adicionar filtros aos poucos (periodo, canal, campanha)
» S0 depois criar graficos mais complexos

» Cada pagina do dashboard deve responder poucas
perguntas claras
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David McCandless:

TEDGIobal 2010 - 17:56 - Filmed Jul 2010
Subtitles available in 29 languages

[Z] View interactive transcript

TED

TED TALKS

THE BEAUTY OF DATA
VISUALIZATION

David McCandless mostra como a
visualizacao transforma dados complexos
em historias claras, reforcando o valor de
dashboards para enxergar padroes no
marketing.
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https://www.ted.com/talks/david_mccandless_the_beauty_of_data_visualization
https://www.ted.com/talks/david_mccandless_the_beauty_of_data_visualization
https://www.ted.com/talks/david_mccandless_the_beauty_of_data_visualization
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COMO IA PODE AJUDAR

N\




APLICACOES PRATICAS

v Detectar outliers e erros de tagueamento
v ougerir clusters de clientes

v Simular cenarios de investimento



PROMPTS DE IA PARA LIMPEZA E
PADRONIZACAO DE DADOS

v

“Liste inconsisténcias de homenclatura de canal nesta
planilha.”

“Padronize os nomes de campanha seguindo este
modelo: pais_plataforma_objetivo_campanha.”

“Crie uma nova planilha com as colunas: data, canal,
custo, cliques, converses.”

“Identifique outliers de cpc e cpa e explique por que
podem estar errados.”



O LIMITE DA |IA

v Depende da qualidade dos dados - lixo entra, lixo sai
»  Nao substitui o analista — interpreta, ndo decide

v Amplia, ndo elimina a intuicao de marketing



A verdadeira revolucéo néo é a IA fazer previsées. E a IA liberar o
humano para pensar melhor o que fazer com elas.

TED Talk: The Wonderful and Terrifying , ’

Implications of Computers That Can Learn —
Jeremy Howard



https://www.ted.com/talks/jeremy_howard_the_wonderful_and_terrifying_implications_of_computers_that_can_learn
https://www.ted.com/talks/jeremy_howard_the_wonderful_and_terrifying_implications_of_computers_that_can_learn
https://www.ted.com/talks/jeremy_howard_the_wonderful_and_terrifying_implications_of_computers_that_can_learn
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How Al
is changing
marketing

‘0

TED

TED TALKS

WHAT WILL HAPPEN T0O
MARKETING IN THE AGE OF Al

Jessica Apotheker mostra como a |A esta
transformando o marketing ao unir
criatividade e dados, reforcando que
previsoes so6 ganham valor quando
traduzidas em experiéncias humanas.
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https://www.ted.com/talks/jessica_apotheker_what_will_happen_to_marketing_in_the_age_of_ai?language=en
https://www.ted.com/talks/jessica_apotheker_what_will_happen_to_marketing_in_the_age_of_ai?language=en
https://www.ted.com/talks/jessica_apotheker_what_will_happen_to_marketing_in_the_age_of_ai?language=en

ATI\’II D ADE Mo RA & IMAGEM GERADACOMIA 71
PRATICA

=@e)

Agora, o desafio e entender qual canal entrega o :.

melhor equilibrio entre custo e conversao. -

DESAFIO: .

1. Crie a planilha com os dados acima [ou gere St

numeros diferentes, mantendo proporgéo realista). —

5]
g/
£
£

2. Importe a planilha para o Looker Studio.

3. Construa um grafico de barras comparando
Custo x Conversfes por canal.

4. Analise os resultados visuais.

LI
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PREDICAO APLICADA AO
MARKETING

N\




OBJETIVOS DA APRENDIZAGEM

v Diferenciar relatorios histéricos de preditivos
v Criar cenarios simples de previsao

v Usar ferramentas acessiveis como Gemini e
Looker Studio



AOVS2K23 2BDEFD
-23.588167163380042,
-46.63233180394378

alura

tomer Analvt

5 and Bi

Ja

PREDICTIVE (A
MARKETING

asy Ways Every Marketer Can Use

PREDICTIVE
MARKETING

OMER ARTUN & DOMINIQUE LEVIN
Este livro apresenta como tornar a
predicao acessivel aos profissionais
de marketing e como construir
praticas de marketing orientadas
por dados e aprendizado de
maquina.

“Analisar o passado é importante.
Antecipar o futuro é estratégico.”


https://www.perlego.com/book/998356/predictive-marketing-easy-ways-every-marketer-can-use-customer-analytics-and-big-data-pdf
https://www.perlego.com/book/998356/predictive-marketing-easy-ways-every-marketer-can-use-customer-analytics-and-big-data-pdf

DO PASSADO
AO FUTURO

v Mostram apenas o que ja aconteceu (vis&o
retroativa):

v Nao consideram variaveis futuras (sazonalidade,
mercado, Comportamento];

v Favorecem decisoes reativas, ndo estrategicas e
dificultam a identificagdo de tendéncias reais;
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EXEMPLOS DE CENARIOS
PREDITIVOS

N\




QUANDO USAR UM
CENARIO PREDITIVO?

Testar variagOes controladas antes de gastar dinheiro.
Para reduzir incerteza em decisdes de investimento.
Para planejar com base em probabilidade, ndo intuicéo.
Para alinhar direcdo com time e diretoria usando dados
comparaveis.

TN XX

Cenario preditivo ndo é previsdo magica, € um ensaio do
futuro usando o passado.

v
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EXEMPLO
CENARIO PREDITIVO

Uma rede de varejo quer aumentar as vendas de um
produto especifico, digamos, um novo hidratante natural.

&) IMAGEM GERADA COM LA. ]

por exemplo: se aumentarem o investimento em midia
digital em 20%, qual sera o crescimento previsto em
vendas”’

|Isso permite testar cenarios:
v “E se euaumentar o desconto?”
v “E se eu mudar o publico-alvo?”

Assim, o planejamento e guiado por simulagdes e
probabilidades, ndo por tentativa e erro.
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EXEMPLOS
PRATICOS

Prever leads em campanhas sazonais
Estimar vendas com aumento de midia
Projetar impacto de desconto em
conversao

v Testar mudanca de publico-alvo

SN X
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SIMULACAO
“E SE EU AUMENTAR O
INVESTIMENTO EM UM CANAL?”

N\




PARA QUE SERVE UMA
SIMULAGCAQO?

v Testar impacto antes de gastar dinheiro de verdade.
v Entender como pequenas mudancgas afetam vendas,
CAC e ROL.

v Descobrir a elasticidade de cada canal (onde cresce
mais / onde satura).

v Comparar alternativas rapidamente (“cenario A vs B”).




COMO INTERPRETAR UM
CENARIO

v

v

“Qual investimento minimo mantem crescimento?”
“Onde esta o ponto de saturacdo?”
“Quanto custa crescer +10%7?”

“Qual canal entrega maior retorno marginal?”




PERGUNTAS QUE UM BOM CENARIO
DEVE RESPONDER

v

v

Compare a variacao percentual, ndo o numero absoluto

Avalie custo do crescimento adicional (custo marginal por
venda).

Verifique se o CAC sobe ou desce com a mudanca.

Analise o retorno marginal do investimento (nh&o so o ROI
geral).
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COMO IA PODE AJUDAR EM
HIPOTESES E CENARIOS
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IA ESTRUTURANDO HIPOTESES E CENARIOS

Podemos usar a IA no processo de planejamento
preditivo, usando-a para formular hipéteses, antecipar
resultados e otimizar simulacdes.

» Reduz tempo de teste e erro

~ Direciona simulagtes com hipoteses mais assertivas

~ Apoia decis6es com base em cenarios projetados



COMO O GEMINI PODE
GERAR HIPOTESES

v Sugere perguntas “E se...?”” antes mesmo de voceé testar no
Looker

v Ajuda a identificar premissas importantes [sazonalidade,
CAC, RO, teto de escala])

v Evita simulactes inuteis e direciona para cenarios mais
provaveis




ATIVIDADE
PRATICA

A Wavecast, plataforma de streaming de audio, quer
prever o impacto de mudancgas no investimento e nas
metricas das campanhas de assinatura.

Usando o Gemini e o Looker Studio, crie cenarios

simulados e veja como pequenas variacfes podem
mudar o jogo.

Gere hipoteses com o Gemini:

e [ex: “E se eu aumentar 20% o investimento em
Meta Ads?”]

e Ajuste as variaveis na planilha ou Looker Studio

e (Compare cenario atual vs. simulado
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DISTRIBUICAO REALISTA DE
VALOR ENTRE CANAIS

N\




POR QUE NENHUM CANAL TRABALHA SOZINHO

v Entender como cada canal contribui para a
jornada completa, e ndo de forma isolada.

» Testar hipoteses de impacto real (“se eu reduzir

20% de Google, quanto cai o total de
conversdes?”).

v Relacionar descobertas a decistes de verba

mais inteligentes e uma distribuicao eficiente
entre canais.



COMO OS CANAIS
COLABORAM NA JORNADA

~ Canais trabalham em conjunto, nao isolados.

v~ Atribuicdo avancada distribui valor entre
pontos de contato da jornada.

v~ Canais ndo competem entre si, colaboram na
jornada do cliente.”

v~ Decisfes de verba precisam considerar a
sequéncia de contatos, ndo so o ultimo clique. |

v
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CASES PR~ATICOS DE
ATRIBUICAO PREDITIVA

N\




01000110 11110011 01110010 01110101 01101101
00100000 01001111 01110000 0111001

V//////4

EXEMPLOS PRATICOS DE
ATRIBUICAO PREDITIVA

Casos de empresas que ajustaram budget
entre canais a partir de modelos preditivos
de atribuicao.

v Salesforce — redistribuicdo de
investimento de mid-funnel para canais
que aumentavam retencao.

v Nineleaps — uso de modelos de
sequéncia de canais para otimizar custo
por conversao.



SIMULAGOES E
RECOMENDACOES DE
INVESTIMENTOS

» Traduzir graficos e simulages em recomendacdes claras
de investimento.

+ "Nao e sobre qguem atinge o ultimo clique, e sobre quem
orquestra toda a jornada.”

» Exemplo de decisao:
“Manter investimento em awareness porque sustenta o

ROI de performance, mesmo que o ultimo clique esteja
em outro canal.”

v
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DE SIMULAGOES A
RECOMENDACGOES

N\




COMO TRANSFORMAR SIMULACOES
EM DECISOES

.~ Comparar cenarios lado a lado (atual x conservador x
agressivo) antes de bater o martelo.

~ Traduzir numeros em frases de negocio, por exemplo:
“Com este cenario, mantemos crescimento de 8% ao
custo de CAC estavel.”

» Indicar uma recomendacéo clara e o racional: o que
mudar no budget e quais riscos estao envolvidos.



EXEMPLO DE MODELO AVANCADO DE ATRIBUI(;AU:
DNAMTA

« Modelos de deep learning conseguem prever qual
sequéncia de canais tende a gerar conversao.

« Eles consideram a ordem dos contatos, o efeito
incremental e a interagao entre canais.

« N&o e algo que voceé precise montar do zero, mas €
importante saber que esse nivel de sofisticagéo existe e ja
esta por tras de muitas solugdes do mercado.
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IA TRADUZINDO ANALISES EM
RECOMENDACOES

N\




COMQO A IA TRANSFORMA SIMULACOES EM
DECISOES PRATICAS

» Interpreta os cenarios —» destaca variagdes
relevantes

»  Resume o insight principal - o que mudou e por
qQué

» Sinaliza oportunidades - onde aumentar / reduzir

» Gera recomendacgfes claras —» proximas acdes por
=181



EXEMPLOS DE RECOMENDAGOES
DO GEMINI

v “Com +20% em META o volume cresce +18% e o
CPA melhora -12%.”

v "SEARCH esta saturado — retorno marginal
baixo.”

» 0 cenario provavel sugere redistribuir 30% para
Social.”

v "Com -10% no canal A, ndo ha queda significativa
de conversies.”



ATIVIDADE Co

wave

PRATICA cast

A Wavecast quer entender como diferentes budgets
impactam seus resultados de assinatura.

Monte simulag8es no Looker Studio e use o Gemini para
gerar recomendagfes automaticas a partir dos dados.

DESAFIO:

e C(rie no Looker Studio trés cenarios de budget:
otimista, neutro e conservador

e Peca ao Gemini recomendagdes com base nos dados

e (Compare resultados e discuta qual cenario faz mais
sentido para a marca

G} IMAGEM GERADA COM IA. ]
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ESTRUTURA DE DASHBOARDS
PARA GESTORES

N\




| OBJETIVO

v Construir dashboards estrategicos
v Aplicar storytelling a dados preditivos

v Evitar erros de visualizagao




ESTRUTURA DE DASHBOARDS
PARA NIVEL EXECUTIVO

v Como organizar dashboards para tomada de
decisao

v Competéncia: estruturar visualizactes
eficazes.

v (Organizar o dashboard em fluxo logico: visao
geral - diagnostico —» acao



COMO UM DASHBOARD EXECUTIVO
DEVE FLUIR

v Visao geral: KPls essenciais para manter
padrao de dois pontos antes da explicagao

v Diagnastico: onde mudou, por qué mudou,
impacto esperado.

v~ Detalhe por canal: pontos fortes e fracos
[crescimento, saturagao, ROl marginal).

v Acgao recomendada: o que precisa ser
ajustado agora.



EXEMPLO DE DASHBOARD
EXECUTIVO

¢ Copy of [Sample] Google Analytics Marketing Website 0! Usar meus proprios dados

Summary & Trends

GOOQ|e AHGIYtiCS 4 Report N | o . 24 de nov. de 2025 - 30 de nov. d

. . Clique para selecionar os dad
Device Category, Countries, ...

Top Traffic Sources, Events &... Summary

Conversions & Top Pages

1,7 mil 8,1 mil 58% 00:01:44

eCommerce 29.9% rev Period

Active users

H\
\\.

25 de nov 26 de nov. 28 de nov. 29 de nov



https://lookerstudio.google.com/u/0/navigation/templates

AOVS2K23 2BDEFD
-23.588167163380042,
-46.63233180394378

storytelling
with

data

a data
visualization
guide for
business

professionals

WILEY

alura

cole nussbaumer knaflic
o LIVRO

Storytelling with Data:
A Data Visualization Guide for
Business Professionals

COLE NUSSBAUMER KNAFLIC

Um classico para guem quer aprender a
transformar dados em narrativas visuais
claras.


https://m.media-amazon.com/images/I/71EN1l+uQKL._SL1500_.jpg
https://m.media-amazon.com/images/I/71EN1l+uQKL._SL1500_.jpg
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CONTANDO HISTORIAS COM
DADOS PREDITIVOS

N\




i) IMAGEM GERADA COM IA. A N
w

CONTANDO HISTORIAS
COM DADOS PREDITIVOS

v Transformar humeros em narrativas
simples e comunicar resultados de
forma clara.




ELEMENTOS DE UM BOM
STORYTELLING DE DADOS

v Contexto: qual pergunta estamos

respondendo?

v Mudancga principal: o que cresceu, caiu
ou mudou.

v+ Causa provavel: o que provocou essa
mudanga.

v Impacto: o que isso gera para o negocio.
v Agao: 0 que fazer agora.




TRANSFORMANDO UM
NUMERO EM NARRATIVA

~ Antes (ruim):
“0O ROl caiu 12% em novembro.”

» Depois (bom):

“Com a entrada da Black Friday, o CAC subiu
18%, pressionando o ROI. A recomendacéo e
redistribuir 15% da verba para Search, onde o
retorno marginal continua alto.”
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BOAS PRATICAS E ERROS
COMUNS

N\




BOAS PRATICAS E ERROS
COMUNS

Quais os principais erros e boas praticas de
visualizacdo no Looker Studio?

» Excesso de graficos
» Tipo de grafico inadequado

» Cores confusas ou sem padrao de decisao




BOAS PRATICAS PARA
DASHBOARDS PREDITIVOS

Um insight por slide.

Use cores consistentes (ex.: azul = performance,
verde = previsao).

Destaque variacdes, ndo valores absolutos.

Use graficos de linha para previsdes e barras para
comparacao.

Evite poluicdo visual: menos € mais.
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CONTANDO HISTORIAS COM
DADOS PREDITIVOS

N\
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JA CRIANDO NARRATIVAS
PARA DADOS

4

Narrativas bem estruturadas transformam
dados em entendimento, permitindo que a
audiéncia assimile os insights de forma mais
clara, rapida e memoravel. Elas criam conexdes
emocionais e cognitivas, facilitando a
interpretacao das informagoes e tornando a
mensagem mais persuasiva e impactante.

Como o Gemini gera versoes de storytelling para
diferentes publicos?

®

——— 8 Wy

O GeminiAl

Ains et th qoikoe thg sleatvne 03 img ondat

itheds asts
Nebis olisse oreo ailee shawps weimimat iats Wigresates.
tanmnes %mmmhhﬁhdmn—unn
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trttid vineent ohatd igaturp.

QCuvget Co baite asks hect hesbaets thoe biass | irlbed tor
wxtiturie oriv| nsang kieoa Bronz thas ant te wiks catiets
‘Wh tleng wa th waywalitont brg basyan iees intie teraices
hestors fa indioy briirgihie Fegacke g tiee pife tisde ftd
thegriead Sorupostes.

leg canpk ive lnttvd: ite teevrs fwak tets

ek nstooa beeras avkast anta tus be inostoak low
magesod barg to laut norotse. kd tapetak Al thes t toaice
soagniio iho coscunshien.




O QUE A IA PODE GERAR A
PARTIR DE UM DASHBOARD

Versoes diferentes da mesma narrativa [executiva, técnica,
didatical).

Resumos de 1 minuto ou textos completos para
apresentacao.

Evidéncia dos drivers: “o que realmente explica a mudancga?”.
Alertas de risco: pontos fora do padréo.

Recomendacgdes diretas: “onde aumentar / reduzir /
manter”.

v




EXEMPLOS DE STORYTELLING
GERADO PELO GEMINI

« “0 ROl previsto para janeiro sobe para
22% caso o investimento em Social
aumente 15%.”

« “Search apresenta sinais de saturacao
— retorno marginal abaixo da media.”

« “No cenario conservador, mantemos
crescimento de 6% sem elevar o CAC.”




ATIVIDADE <,
PRATICA wave

cast

A Wavecast precisa decidir se expande o investimento
em midia para o proximo trimestre.

O time de marketing montou um dashboard preditivo no
Looker Studio, com projegcdes de ROI por canal, mas o
CFO quer clareza sobre risco e retorno antes de liberar o
budget.

« Use o histdrico de campanhas para gerar
previsdes realistas de ROI.

« Peca ao Gemini ajuda para construir uma narrativa
executiva que defenda o investimento diante da
lideranca.

« Apresente ndo so 0s humeros, mas 0 pPorqué, o
insight central que sustenta a recomendacéo.

:
i
e

I
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REVISAQ DOS CONCEITOS DE
PREDICAO E ATRIBUICAO
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0S PILARES DO RACIOCINIO
PREDITIVO

» Predicdo - projeta caminhos provaveis com base em padrfes.
» Atribuicao - revela a contribuicdo real de cada canal.

» Juntas - sustentam recomendacdes claras e reduzem
Incerteza.



COMO 1SS0 VIRA DECISAO
PRATICA

. Previsbes - mostram para onde estamos indo.
. Atribuictes - explicam por que chegamos aqui.

. Recomendacdo - une os dois para orientar a
acao.
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ESTRUTURA DE RELATORIOS
FINAIS EM MARKETING
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| COMPONENTES DE UM
RELATORIO SENIOR

» Objetivo claro - qual pergunta o relatorio responde.

» Cenario analisado - baseline + contexto + variages
relevantes.

» Evidéncias visuais — graficos, filtros e atributos-chave.

» Insights - 0 que mudou e por qué.

» Riscos e incertezas - pontos que podem alterar a
decisao.

»  Recomendacéo final - acdo direta + racional que
sustenta a decisao.




O QUE DIFERENCIA UM RELATORIO
“OK” DE UM EXCELENTE

»  Foca na decisao, ndo no dado.
. Mostra contraste (antes/depois, cenario A/B).
» Encadeamento logico forte - contexto —» evidéncia -

impacto.

~ Visual limpo, métrica reduzida ao essencial.
» Quanto menos slide “bonitinho”, mais credibilidade.
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APRESENTA(;AQ DE
RECOMENDAGCOES PARA
GESTORES
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| LINGUAGEM DE NEGOCIO

v+ Comece pelo que importa: impacto no
resultado.

» Traga a conclusdo antes dos detalhes [piramide
invertida).

+  Amarre recomendacgao - indicador —» beneficio.

v~ Assuma posicéo clara (manter / aumentar /
reduzir / realocar]




BOAS PRATICAS PARA DEFENDER
INSIGHTS

v Explique a ldgica, ndo a ferramenta.
» Mostre que simulou alternativas.

» Destaque drivers [0 que realmente moveu o
numero).

» Conecte suas decisfes aos objetivos da
empresa.
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RECOMENDAGAO s

Harvard Division of Continuing
Education — Communication
Strategies: Presenting With
Impact

Curso que oferece tecnicas para melhorar
suas habilidades de fala em publico, incluindo
COMOo comunicar seu valor estrategico de
forma eficaz.
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https://www.ted.com/talks/jessica_apotheker_what_will_happen_to_marketing_in_the_age_of_ai?language=en

ATIVIDADE <,
PRATICA wave

cast

Com base em dados historicos, o time precisa criar um
dashboard preditivo no Looker Studio, com projecdes
de ROI por canal, para embasar a negociacdo com a
diretoria.

DESAFIO:
« (Construa no Looker Studio um dashboard
preditivo mostrando projecdes de ROI por canal.

« Use o Gemini para transformar o resultado do
modelo em uma narrativa executiva, explicando os
fatores criticos e a margem de incerteza.

« Apresente recomendacdes de investimento
com base nas previsoes.




