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Meta Business


Nome:

Sobre o curso

Este curso de Meta Business foi desenvolvido para ensinar, de
forma prática e acessível, como criar, configurar e anunciar utilizando
as plataformas da Meta (Facebook e Instagram). Ao longo das aulas, o
aluno aprenderá desde os primeiros passos, como criar sua página
profissional e conta no Gerenciador de Negócios, até estratégias mais
avançadas de anúncios e otimização de campanhas. É ideal para quem
deseja começar a anunciar na internet com segurança e resultados
reais, mesmo sem nenhuma experiência anterior.

O que aprender com este curso?

Neste curso, o aluno vai aprender:

Como criar uma página profissional no Facebook e configurá-la
corretamente;

A montar e estruturar a sua Business Manager (BM) com ativos
essenciais como Pixel, Página, Conta de Anúncios e Domínio;

Os fundamentos do tráfego pago, entendendo as principais
métricas e indicadores de performance (como CPC, CTR, ROAS);

A usar o Gerenciador de Anúncios da Meta e criar campanhas
com diferentes objetivos, como vendas no WhatsApp, ganhar
seguidores ou gerar tráfego para um site;

A construir públicos personalizados e semelhantes, instalar o
Pixel e usar ferramentas.

Como analisar campanhas, ler dados e otimizar os anúncios com
base nos resultados;


Quantidade de Aulas
13 aulas


Carga horária
19.5 horas


Programas utilizados
Facebook, Wordpress,
Whatsapp, Meta Pixel
Helper e Instagram.
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Meta Business

1. Criando seu negócio
Aula

1

J ornada no tráfego pago!

Iniciamos um processo essencial para
quem quer entrar no mundo dos anúncios no
Facebook com o pé direito. Você já entendeu que
o digital é um campo cheio de oportunidades, e
agora está construindo sua base para aproveitar
esse universo da forma certa.

Criar sua estrutura profissional dentro do
Facebook é o primeiro passo para gerar
autoridade, alcance e, claro, resultados reais.

Ao longo desta apostila, vamos recapitular
tudo que foi ensinado em aula, reforçando os
conceitos e explicando com ainda mais calma
cada detalhe. Use esse material como guia para
revisar, tirar dúvidas e fixar o conteúdo.

1.1. O que é Meta Business?

O Facebook Business
atualmente parte da Meta,
que é um conjunto de
ferramentas profissionais que
permite que empresas,
marcas e criadores planejem,

executem e avaliem sua presença digital de forma
estruturada e eficaz. Resumindo como é chamado
agora o Meta Business, ele transforma seu perfil
simples em um centro de marketing digital
estratégico. Se você quer resultados reais como
visibilidade, leads ou vendas: essa é a base para
atuar de forma organizada, profissional e
mensurável.

  

     

1.2. Por que o Facebook ainda
importa?

Muita gente pensa que o Facebook está
"ultrapassado". Mas a realidade é bem diferente.

O Facebook, junto com o Instagram, compõe
o coração da plataforma de anúncios da Meta, um
dos sistemas de tráfego pago mais robustos,
acessíveis e inteligentes do mercado. E o melhor:
com um bom direcionamento, ele permite que
você atinja pessoas reais, com interesses reais,
que têm potencial de se tornar seus clientes.

Além disso:

Milhões de brasileiros ainda acessam o
Facebook diariamente.
É uma plataforma que permite
segmentações detalhadas e controle total
sobre o orçamento.
E tudo isso pode ser gerenciado de forma
simples, com as ferramentas certas.

1.3. Entendendo a base: Perfil vs
Página

Antes de anunciar, você precisa entender as
peças fundamentais do ecossistema do
Facebook:
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Perfil pessoal: É como seu RG digital. Ele
representa você como indivíduo na
plataforma. É necessário para acessar as
ferramentas de criação, mas não deve ser
usado para representar um negócio.

Página pública (ou profissional): É a sua
vitrine oficial. É nela que o público verá
sua marca, seus conteúdos, seu botão de
contato e, principalmente, é através dela
que os seus anúncios vão aparecer para os
usuários.

1.4. Hora da prática: Criando sua
Página no Facebook

1.4.1. Acesso à área de criação

Ao acessar o Facebook com seu perfil
pessoal, vá até o menu lateral ou superior e clique
em “Páginas”.

Você verá ali sugestões de Páginas para
seguir e, se já tiver criado alguma antes, ela
também aparecerá nessa tela.

Clique em “Criar nova Página”.

1.4.2. Entendendo as opções antes de seguir

Ao iniciar, você vai se deparar com outras
opções, como:

“Criar outro perfil” – Essa opção serve para
criar um segundo perfil pessoal, com interesses
ou interações diferentes do seu principal. Útil
para separar vida pessoal de hobbies, por
exemplo.

Mas atenção: isso não serve para negócios!

“Fazer upgrade de perfil” – Transforma seu
perfil pessoal em algo mais “público”, como o de

criadores de conteúdo. Traz algumas métricas
básicas, mas ainda não substitui a Página
profissional.

“Comparar opções” – Mostra uma tabela
comparativa entre as opções. Use se estiver em
dúvida, mas já te adianto: pra anunciar de forma
profissional, a escolha certa é a Página pública.

1.4.3. Benefícios de uma Página pública

Antes de iniciar o preenchimento dos dados,
o Facebook mostra alguns motivos para você
criar sua Página. Vale reforçar:

Ferramentas profissionais – Como anúncios,
loja, monetização e insights.

Colaboração – Você pode adicionar outras
pessoas para te ajudar na gestão.

Análises detalhadas – Métricas de alcance,
engajamento, desempenho e muito mais.

Maior visibilidade – Seu conteúdo pode ser
exibido para qualquer usuário, mesmo que ele
não siga a Página.

1.4.4. Preenchendo as informações principais da
Página

Aqui você começa a dar forma à sua marca
dentro do Facebook.

Nome da Página: pense com cuidado. Esse
será o nome público da sua marca. Evite
trocadilhos difíceis ou nomes muito genéricos.
Ele deve representar bem o que você oferece.

Categoria: essa informação é fundamental.
Ela ajuda o Facebook a entender com que tipo de
público sua Página deve se conectar.

Exemplo: “Cafeteria”, “Loja de roupas”,
“Consultor de marketing”.

Biografia: é opcional, mas muito
recomendável. Em poucas frases, diga o que você
faz, para quem faz e qual é o seu diferencial. Ex:
“Vendemos doces artesanais por encomenda.
Entregamos amor em forma de brigadeiro.”

Lembre-se! Sem Página, você não consegue
anunciar.
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Enquanto você preenche esses campos, o
Facebook já mostra uma prévia da sua Página.
Legal, né?

1.4.5. Personalização visual

Agora é hora de deixar a Página com a sua
identidade visual:

Imagem de perfil: use sua logo ou uma foto
sua, se for uma marca pessoal.

Imagem de capa: pense nela como um
banner. Pode ser uma imagem do produto, do
espaço físico, uma frase ou um visual forte que
represente seu negócio.

Essas imagens são o primeiro contato do
público com a sua marca — capriche!

1.4.6. Informações comerciais

Depois da criação, o Facebook vai te guiar
por algumas telas adicionais para completar os
dados da sua Página.

E-mail, telefone e site: dados de contato
geram confiança e facilitam o atendimento.

Endereço: se for um negócio físico,
preencha. Se atender só online, é opcional.

Horário de funcionamento: você pode
escolher entre “sempre aberto”, “sem horário
definido” ou "definir dias e horários específicos".

1.4.7. Recursos adicionais e configurações

Botão de ação: esse botão aparece logo
abaixo da capa da Página e permite que o
visitante interaja diretamente com você.

Exemplos: “Enviar mensagem”, “Ligar agora”,
“Ver mais”, “Fazer pedido”.

É um convite direto para a ação — e pode
gerar conversões com apenas um clique.

Conectar o WhatsApp: se você usa
WhatsApp Business, vale muito a pena fazer essa
integração. Isso facilita a conversa com seus
clientes e ativa um botão direto na sua Página.

Convidar amigos: essa opção serve pra gerar
os primeiros engajamentos. Mesmo que seus
amigos não sejam seu público-alvo, eles ajudam a
mostrar que a Página está em movimento.

Notificações e e-mails: você pode optar por
receber atualizações sobre a Página direto no seu
perfil pessoal e também por e-mail.

Anotações
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Meta Business

2. Criando sua Business Manager (BM)
do zero

Aula

2

E sta apostila foi criada para complementar
sua jornada de aprendizado, aprofundando

os conceitos e as práticas que você explorou em
suas aulas. Aqui, você encontrará explicações
detalhadas, exemplos práticos e algumas
histórias para tornar o aprendizado ainda mais
envolvente.

Você deu os primeiros passos no universo do
Meta Business, compreendendo a importância
dessa ferramenta para quem busca anunciar
online de forma profissional. Entendemos que
plataformas como Facebook e Instagram, que
fazem parte do ecossistema Meta, são vitrines
poderosas para alcançar seu público-alvo. Mais
do que apenas "postar coisas bonitas", o objetivo
é usar essas plataformas de forma estratégica
para conectar-se com pessoas realmente
interessadas no seu negócio.

Relembramos também a distinção crucial
entre um perfil pessoal no Facebook e uma
Página pública. Enquanto o perfil pessoal é para
interações individuais, a Página pública funciona
como o "cartão de visita" da sua empresa, sendo a
única via para acessar as ferramentas
profissionais de anúncio e gerenciamento que a
Meta oferece. Essa base é fundamental para
construir uma presença online sólida e eficaz.

Agora, vamos avançar para o próximo nível,
explorando o coração da gestão de negócios na
Meta: o Business Manager.

2.1. Entendendo o Business Manager
(BM)

O Meta Business
Manager, também conhecido
como Gerenciador de
Negócios do Facebook. Mas o
que exatamente é essa
ferramenta e por que ela é

tão crucial para o seu sucesso online?

O Meta Business Manager é uma plataforma
centralizada que permite a empresas e
anunciantes gerenciar de forma eficiente todos
os seus ativos no Facebook e Instagram. Pense
nele como o seu "quartel-general" digital. Ativos
como Páginas, Contas de Anúncios, Catálogos de
Produtos e Aplicativos podem ser organizados e
controlados a partir de um único local. Isso
significa que você tem uma visão clara e um
controle total sobre a presença online da sua
empresa.

2.1.1. O Conceito de "Hub": O Coração do Seu
Negócio Digital

Durante a explicação do Business Manager,
a palavra "hub" surge como um termo chave. Mas
o que ela significa? A palavra "hub" vem do inglês
e significa "centro" ou  "ponto de conexão". No
contexto do Meta Business Manager, ele é
literalmente o centro de todas as suas operações
de marketing digital na Meta. É o ponto onde
todas as suas ferramentas, dados e equipes se
conectam e são gerenciados.

Imagine um aeroporto movimentado. Ele é
um hub, um ponto central onde diversos voos
chegam e partem, conectando diferentes cidades
e pessoas. Da mesma forma, o Business Manager
é o hub do seu negócio digital, conectando suas
páginas, contas de anúncios, pixels e equipes,
permitindo que tudo funcione de forma
coordenada e eficiente.
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2.1.2. Por Que o Business Manager é Essencial?

Você pode se perguntar: "Por que devo usar
o Business Manager? Vale a pena investir tempo
para aprender sobre ele?" A resposta é um
ressonante sim! O Meta Business Manager é uma
ferramenta indispensável para quem leva a sério
a sua presença online. Veja os principais
benefícios:

Organização: Centralize todos os seus
ativos digitais em um só lugar, evitando a
dispersão e facilitando o gerenciamento.

Colaboração: Compartilhe o acesso aos
seus ativos com sua equipe, agências
parceiras e fornecedores de forma segura
e controlada, definindo diferentes níveis
de permissão.

Segurança: Proteja seus ativos de acessos
não autorizados. O Business Manager
oferece recursos de segurança robustos
para garantir que apenas as pessoas
certas tenham acesso às suas informações
e ferramentas.

Profissionalismo: Gerencie suas
campanhas de anúncios com mais
profissionalismo, segurança e eficiência.
Ele permite que você crie, gerencie e
otimize campanhas de forma estratégica,
alcançando resultados reais.

Em resumo, o Business Manager é o seu
centro de comando para criar, gerenciar e
otimizar campanhas de anúncios com
profissionalismo, segurança e eficiência. Ele
centraliza operações, oferece controle avançado
e permite escalar sua presença no Facebook e
Instagram com qualidade. Usar o Business
Manager significa trabalhar com organização,
segurança e profissionalismo, tendo controle
total dos recursos, facilidade de colaboração e
uma base sólida para escalar sua presença no
Facebook e Instagram. É um passo essencial para
quem quer se destacar no marketing digital.

   

   

2.2. Criando a Business Manager
(BM) do Zero

Agora que você compreende a importância
do Business Manager, vamos ao passo a passo de
como criar o seu do zero. Este processo é
fundamental para estabelecer uma base sólida
para suas operações de marketing digital.

2.2.1. Navegação Inicial no Gerenciador de
Anúncios

O primeiro passo é acessar o Gerenciador de
Anúncios. É a partir dele que você iniciará a
criação da sua Business Manager. Ao acessar, a
plataforma Meta Ads será aberta já com o seu
login ativo, permitindo que você navegue e faça
as alterações necessárias.

2.2.2. Criando um Portfólio Empresarial
(Business Portfólio)

Dentro do Gerenciador de Anúncios, você
precisará criar um Portfólio
Empresarial,  também conhecido como Business
Portfólio. Pense nele como a estrutura central
que hospeda todos os seus ativos digitais –
páginas, contas de anúncio, pixels, domínios,
Instagram/WhatsApp e o gerenciamento de
quem tem acesso a cada item. É o seu "hub
central" para organizar tudo.

Para iniciar, você será guiado a clicar em um
menu que se assemelha a um "Hub Central"
(muitas vezes representado por uma seta para
baixo ao lado de 'Campanhas'). Dentro deste hub,
a opção para criar um novo portfólio empresarial
estará disponível.

2.2.3. Preenchimento de Informações Essenciais

Ao criar o portfólio, você será solicitado a
preencher algumas informações cruciais:

Nome do Portfólio Empresarial: Escolha
um nome que represente sua empresa ou
marca. Por exemplo, "The Coffee Bar MN".

Informações de Contato: Você deverá
informar seu nome, sobrenome e um e-
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mail comercial (ex:
suaempresa@seudominio.com.br). Essas
informações são importantes para a
identificação e comunicação.

Após preencher todos os dados, você
confirmará a criação.

2.2.4. Vinculação da Página Criada na Aula
Anterior

Um dos passos seguintes é vincular a página
que você criou na aula anterior ao seu novo
Portfólio Empresarial. Isso é feito selecionando a
página em uma lista e confirmando a vinculação.
Neste momento, o sistema pode perguntar se
você deseja adicionar mais pessoas ao portfólio;
por enquanto, você pode prosseguir sem
adicionar ninguém, mas saiba que essa opção
estará disponível para futuras colaborações.

Finalmente, você revisará todas as
informações inseridas e confirmará a criação do
seu Portfólio Empresarial. Parabéns! Você deu
um passo gigante na organização da sua presença
online.

2.3. Configurações Essenciais do
Business Manager

Com sua Business
Manager criada, é hora de
explorar as configurações
essenciais que permitirão

gerenciar seus ativos de forma eficaz. Ao acessar
as configurações da sua BM, você encontrará
diversas opções dentro do Meta Business Suite,
mas vamos focar nas principais: Páginas, Contas
de Anúncios, Pixel, Domínio e Pessoas.

2.3.1. Pessoas (Menu Usuários)

A seção Pessoas, localizada no menu
Usuários das Configurações do Negócio, é onde
você gerencia quem tem acesso à sua Business
Manager e aos seus ativos. Aqui, você pode:

Adicionar Pessoas: Convidar membros da
sua equipe, agências ou parceiros para

colaborar, definindo seus níveis de acesso
(administrador, funcionário, etc.).

Gerenciar Acessos: Controlar as
permissões de cada pessoa, atribuindo ou
removendo acesso a páginas, contas de
anúncios, pixels, etc.

Remover Pessoas: Desvincular usuários
que não precisam mais de acesso.

Essa funcionalidade é crucial para manter a
segurança e a organização, garantindo que
apenas as pessoas autorizadas possam interagir
com seus ativos digitais.

2.3.2. Páginas (Menu Contas)

A seção Páginas, dentro do menu Contas em
Configurações, permite que você gerencie todas
as Páginas do Facebook associadas ao seu
negócio. Isso é particularmente útil para
empresas que administram múltiplas páginas ou
que precisam controlar o acesso e as permissões
de diferentes usuários a cada uma delas.

Ao clicar em "Adicionar" nesta seção, você
verá três opções principais:

Criar uma página: Para iniciar uma nova
página do zero.

Adicionar uma página existente: Para
vincular uma página que você já possui.

Solicitar acesso a uma página
compartilhada: Para gerenciar uma
página que pertence a outra Business
Manager, mas que foi compartilhada com
a sua.

Para a maioria dos casos, especialmente se
você já criou sua página na aula anterior, a opção
"Adicionar uma página existente" será a mais
utilizada.

2.3.3. Contas de Anúncios (Menu Contas)

A seção Contas de anúncios, também no
menu Contas, é onde você gerencia as contas de
anúncios vinculadas ao seu negócio no Facebook
e Instagram. Esta seção é vital para quem deseja
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criar e gerenciar campanhas de anúncios pagos
no ecossistema da Meta de forma organizada e
profissional.

Assim como nas Páginas, ao clicar em
"Adicionar", você terá opções para:

Criar uma nova conta de anúncio: Para
iniciar uma conta de anúncios do zero.

Adicionar uma conta existente: Para
vincular uma conta de anúncios que você
já possui.

Solicitar acesso a uma conta de outro
portfólio: Para gerenciar uma conta de
anúncios que pertence a outra Business
Manager.

2.3.4. Pixel e Conjunto de Dados (Menu Fontes
de Dados)

As opções Pixel e Conjunto de dados,
localizadas no menu Fontes de Dados, trabalham
em conjunto e são fundamentais para o
rastreamento e otimização de suas campanhas. É
comum que surjam dúvidas sobre o que são e por
que precisam uma da outra.

O que é o Pixel do Facebook (Meta
Pixel)? O Pixel do Facebook (ou Meta
Pixel) é um pequeno código que você
instala no seu site. A função dele é coletar
dados sobre as ações que os visitantes
realizam no seu site. Por exemplo, quando
alguém visita uma página, clica em um
botão, adiciona um produto ao carrinho ou
realiza uma compra, o Pixel "capta" essas
informações e as envia para a Meta. Com
esses dados, você pode:

1. Medir o desempenho dos seus anúncios.

2. Criar públicos personalizados para suas
campanhas (ex: pessoas que visitaram uma
página específica).

3. Otimizar suas campanhas para ações
específicas (ex: conversões de vendas).

O que é um Conjunto de Dados? Um
Conjunto de Dados é um agrupamento

organizado de informações que você pode
carregar para a plataforma para auxiliar
na análise e na criação de públicos. Ele
pode incluir dados coletados de diversas
fontes, como:

1. Dados do Pixel.

2. Dados offline (ex: vendas realizadas em sua
loja física).

3. Informações de CRM (Customer
Relationship Management).

4. Eventos customizados. O Conjunto de
Dados enriquece a base de dados da sua
conta de anúncios, permitindo que você
crie públicos mais completos e relevantes
para suas campanhas.

Por que Pixel e Conjunto de Dados
precisam trabalhar juntos? Eles precisam
trabalhar juntos porque o Pixel gera os
dados brutos (as ações dos usuários no
seu site), que são então agrupados,
processados e utilizados dentro do
Conjunto de Dados. Em resumo, o Pixel é a
ferramenta de coleta de dados, e o
Conjunto de Dados é o local onde esses
dados são organizados e aproveitados
para otimizar suas campanhas e
segmentar melhor o público. É uma
relação simbiótica para maximizar a
eficácia das suas estratégias de marketing.

2.3.5. Domínio (Menu Adequação e Segurança
para Marcas)

A opção Domínio, localizada no menu
Adequação e Segurança para Marcas, refere-se
ao endereço do seu site (como www.seusite.com)
que você pode verificar e registrar dentro da
plataforma da Meta. Verificar seu domínio é
fundamental para garantir que só você controle
como ele aparece e é usado dentro da
plataforma, especialmente em anúncios e
eventos de conversão.

Ao clicar em "Adicionar" nesta seção, você
encontrará opções como:
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Criar Domínio: Para registrar um novo
domínio.

Solicitar acesso a um domínio: Para
gerenciar um domínio que já foi verificado
por outra Business Manager.

Essa verificação é um passo importante para
a segurança e a credibilidade de suas campanhas,
especialmente com as recentes atualizações de
privacidade.

2.4. Criação da Conta de Anúncio

Com o seu Portfólio Empresarial
configurado, o próximo passo crucial é a criação
da sua Conta de Anúncio. É através dela que você
poderá veicular suas campanhas publicitárias no
Facebook e Instagram. Siga os passos abaixo para
criar sua conta:

2.4.1. Iniciando a Criação da Conta de Anúncio

1. Acesse as Contas de Anúncios: No menu
de configurações da sua Business Manager,
navegue até a seção "Contas de Anúncios"
(localizada em "Contas").

2. Adicionar Nova Conta: Clique no botão
"Adicionar" e, em seguida, selecione a
opção "Criar uma nova conta de anúncios".

2.4.2. Configurações Iniciais da Conta

Ao criar a nova conta, você precisará definir
algumas informações básicas:

Nome da Conta: Escolha um nome claro e
descritivo para sua conta de anúncio. Uma
boa prática é incluir o nome da sua
empresa, por exemplo: "Admin | The
Coffee Bar MN".

Fuso Horário: É fundamental definir o
fuso horário correto para sua localização.
Isso garante que seus anúncios sejam
veiculados e seus relatórios gerados de
acordo com o horário local. Pesquise e
selecione "São Paulo" ou o fuso horário
correspondente à sua região.

Moeda: Selecione a moeda que você
utilizará para pagar seus anúncios. Para o
Brasil, escolha "BRL (Real Brasileiro)".

Após preencher essas informações, clique
em "Avançar".

2.4.3. Tipo de Uso da Conta

Na etapa seguinte, o sistema perguntará
sobre o tipo de uso da conta. Para a maioria dos
casos, especialmente se você está gerenciando os
anúncios da sua própria empresa, selecione
"Minha empresa". Clique novamente em
"Avançar".  

2.4.4. Termos de Serviço e Conclusão

Antes de finalizar, você precisará concordar
com os Termos de Serviço da Meta. Marque a
caixa de seleção para confirmar sua aceitação e,
em seguida, clique em "Criar Conta de Anúncio".

Parabéns! Sua Conta de Anúncio foi criada
com sucesso. Clique em "Concluir" para finalizar
o processo. Agora você tem uma conta de
anúncio pronta para ser utilizada em suas
campanhas.

2.5. Adicionando Ativos ao Business
Manager

Com a sua Business Manager e a Conta de
Anúncio criadas, o próximo passo é adicionar e
configurar os ativos essenciais que você utilizará
em suas campanhas. Isso inclui sua Página do
Facebook, o Pixel, o Conjunto de Dados e o
Domínio.

2.5.1. Adicionando a Página ao BM

Para que sua Página do Facebook possa ser
gerenciada e utilizada em suas campanhas
através da Business Manager, você precisa
adicioná-la:

Acesse as Configurações de Páginas: No
menu de configurações da sua Business
Manager, clique em "Páginas" (localizado
em "Contas").
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Adicionar Página Existente: Clique em
"Adicionar" e selecione a opção "Adicionar
uma Página do Facebook existente".

Informe a Página: Você será solicitado a
fornecer a URL ou o nome da sua Página.
Digite o nome da sua Página (ex: "The
Coffee Bar MN") e selecione-a na lista.

Confirmação e Reivindicação: O sistema
pode pedir para você revisar as pessoas
com acesso à página. Em seguida, você
precisará confirmar os termos de serviço e
clicar em "Reivindicar Página". Para
concluir, o proprietário da conta onde a
página foi criada precisará receber um
código (geralmente por e-mail) e inseri-lo
para verificar a propriedade. Após a
inserção do código, a solicitação será
aceita.

Com a página adicionada, você terá controle
total sobre ela dentro da sua Business Manager.

2.5.2. Configurando o Pixel e o Conjunto de
Dados

Embora o Pixel seja um código a ser
instalado no seu site, a configuração inicial na
Business Manager envolve a criação de um
Conjunto de Dados, que é onde as informações
do Pixel serão armazenadas e organizadas:

1. Acesse a Opção Pixel: No menu de
configurações da sua Business Manager,
clique em "Pixel" (localizado em "Fontes de
Dados").

2. Ver Conjuntos de Dados: Você será
direcionado para a opção "Conjuntos de
Dados". Clique em "Ver Conjuntos de
Dados".

3. Adicionar Novo Conjunto de Dados:
Clique em "Adicionar" para criar um novo
Conjunto de Dados.

4. Defina o Nome: Dê um nome claro e
descritivo ao seu Conjunto de Dados, como
"Dados do The Coffee Bar MN". Clique em
"Criar".  

Ao criar o Conjunto de Dados, o Pixel
correspondente já estará configurado e pronto
para ser implementado em seu site. Lembre-se
que o Pixel e o Conjunto de Dados trabalham em
conjunto para coletar e organizar os dados de
seus visitantes.

2.5.3. Adicionando o Domínio ao BM

Adicionar e verificar seu domínio na
Business Manager é um passo importante para a
segurança e para garantir que seus anúncios e
eventos de conversão funcionem corretamente:

1. Acesse a Opção Domínio: No menu de
configurações da sua Business Manager,
clique em "Domínio" (localizado em
"Adequação e Segurança para Marcas").

2. Adicionar Domínio: Clique em "Adicionar".
Você terá opções como "Criar Domínio" ou
"Solicitar acesso a um domínio". Escolha a
opção que se aplica ao seu caso.

Após adicionar o domínio, você precisará
seguir as instruções da Meta para verificá-lo, o
que geralmente envolve adicionar um registro
DNS ou um arquivo HTML ao seu site. Essa
verificação é crucial para a credibilidade e o
controle do seu site dentro da plataforma da
Meta.

2.6. Exercício na prática com sua
Business Manager

Com todo o conhecimento adquirido nesta
aula, está na hora de colocá-lo em prática! Utilize
todos os recursos e conteúdos apresentados para
criar sua própria Business Manager (BM) no
Meta Ads, conforme aprendemos. Em seguida,
adicione os principais ativos na configuração.

Lembre-se: caso não tenha um site ou
domínio entre os ativos, pule essa etapa. Ela
não é obrigatória!
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Meta Business

3. Fundamentos do Tráfego Pago
Aula

3

E ste material foi desenvolvido para
complementar sua jornada de aprendizado,

oferecendo explicações detalhadas e exemplos
práticos dos conceitos essenciais para
impulsionar seus resultados no marketing digital.
Prepare-se para aprofundar seus conhecimentos
e dominar as bases do tráfego pago. Antes de
mergulharmos nos novos conceitos, vamos
relembrar o que foi abordado na aula anterior.
Reforçar esses conhecimentos é fundamental
para construir uma base sólida:

Business Manager (BM): Você aprendeu a
importância do Business Manager e como
criar um do zero através do Facebook e
Meta Ads. O BM é a central de controle
para gerenciar todos os seus ativos de
marketing no ecossistema da Meta.

Ativos no Business Meta Suite:
Descobrimos e praticamos como adicionar
os ativos essenciais em sua configuração,
como:

1. Página: Sua presença no Facebook e
Instagram.

2. Conta de Anúncio: Onde suas campanhas
são criadas e gerenciadas.

3. Pixel: Uma ferramenta crucial para
rastrear ações no seu site.

4. Conjunto de Dados: Para organizar e
analisar as informações coletadas.

5. Domínios: Para verificar a propriedade do
seu site e garantir a entrega de eventos.

Esses elementos são a espinha dorsal para
qualquer estratégia de tráfego pago eficaz,
garantindo que você tenha o controle e a
visibilidade necessários sobre suas campanhas.
Nesta seção, vamos entender a diferença crucial
entre tráfego orgânico e tráfego pago. Ambos são

pilares do marketing digital, mas operam de
maneiras distintas e complementares.

3.1. Tráfego Orgânico

O tráfego orgânico refere-se aos visitantes
que chegam ao seu site ou conteúdo de forma
natural, sem que você pague diretamente por
essa visita. Isso acontece quando alguém
encontra seu conteúdo através de resultados de
busca (SEO), redes sociais (postagens não
patrocinadas) ou referências diretas.

3.1.1. Vantagens do Tráfego Orgânico:

Custo-benefício a longo prazo: É
considerado 'gratuito' no sentido de que
você não paga por clique ou impressão. No
entanto, exige investimento de tempo e
recursos na criação de conteúdo de
qualidade e otimização para mecanismos
de busca.

Credibilidade: Visitantes orgânicos
tendem a confiar mais em resultados que
não são anúncios, percebendo seu
conteúdo como mais autêntico e
relevante.

Sustentabilidade: Uma vez que seu
conteúdo está bem posicionado, ele pode
continuar gerando tráfego por um longo
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tempo, mesmo com menos esforço
contínuo.

3.1.2. Desvantagens do Tráfego Orgânico:

Tempo para resultados: Leva tempo para
construir autoridade e ranquear bem nos
mecanismos de busca. Os resultados não
são imediatos.

Menor controle: Você tem menos
controle sobre quem vê seu conteúdo e
quando. Depende dos algoritmos das
plataformas e das mudanças nos motores
de busca.

Desafio de escalabilidade: Aumentar o
tráfego orgânico rapidamente pode ser
um desafio, pois depende de fatores
externos e da concorrência.

História/Analogia: Imagine que você tem
uma loja de livros. O tráfego orgânico seria como
as pessoas que encontram sua loja por
recomendação de amigos, por passarem na rua e
verem sua vitrine atraente, ou por pesquisarem
por um livro específico e encontrarem sua loja em
um guia. É um fluxo constante, mas que leva
tempo para ser construído e depende da sua
reputação e visibilidade natural.

3.2. Tráfego Pago

O tráfego pago refere-se
aos visitantes que chegam ao
seu site ou conteúdo porque
você pagou para que eles
chegassem lá. Isso é feito

através de anúncios em plataformas como
Google Ads, Meta Ads (Facebook/Instagram),
LinkedIn Ads, TikTok Ads, etc.

3.2.1. Vantagens do Tráfego Pago:

Velocidade: Os resultados são quase
imediatos. Assim que sua campanha é
aprovada, você já vê tráfego.

Controle: Você tem controle total sobre o
público-alvo (demografia, interesses,

comportamentos), o orçamento e o tipo de
anúncio.

Escalabilidade: É muito mais fácil escalar
o tráfego pago. Se uma campanha está
funcionando bem, você pode aumentar o
orçamento e alcançar mais pessoas.

Mensuração: As plataformas de anúncios
oferecem métricas detalhadas que
permitem otimizar suas campanhas com
precisão, garantindo um melhor retorno
sobre o investimento.

3.2.2. Desvantagens do Tráfego Pago:

Custo: Exige um investimento financeiro
contínuo. Se você parar de pagar, o tráfego
para.

Competição: Em mercados muito
competitivos, o custo por clique ou por
impressão pode ser alto, exigindo um
orçamento maior para se destacar.

Saturação de Anúncios: Usuários podem
desenvolver a chamada ‘cegueira de
banner’ e ignorar anúncios, ou até mesmo
usar bloqueadores de anúncios,
diminuindo a eficácia.

História/Analogia: Voltando à sua loja de
livros, o tráfego pago seria como você pagar por
um anúncio em um jornal local, ou patrocinar um
evento na cidade para atrair clientes. Você
investe dinheiro e, em troca, recebe um fluxo
imediato de pessoas interessadas. Se o anúncio
funciona bem, você pode investir mais para atrair
ainda mais clientes. Para gerenciar campanhas
eficazes de tráfego pago, é crucial conhecer e
entender as métricas e termos essenciais. Eles
são a linguagem do marketing digital e permitem
que você avalie o desempenho de suas ações e
tome decisões estratégicas.

3.3. CPC (Custo por Clique)

O que é: O CPC, ou Custo por Clique, é o
valor médio que você paga por cada clique em
seu anúncio. É uma métrica fundamental para
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campanhas focadas em gerar tráfego para um site
ou landing page, onde o objetivo principal é que o
usuário clique no anúncio.

Como funciona: Quando um usuário clica no
seu anúncio, é cobrado um determinado valor.
Esse valor pode variar bastante dependendo de
fatores como a concorrência pela palavra-chave,
a qualidade do seu anúncio e da sua landing page,
e o público-alvo.

Exemplo Prático: Imagine que você investiu
R$100 em uma campanha de anúncios e, com
esse investimento, obteve 200 cliques. Para
calcular o CPC, basta dividir o custo total pelo
número de cliques:

CPC = Custo Total / Número de Cliques CPC
= R$100 / 200 cliques CPC = R$0,50

Neste caso, seu Custo por Clique foi de
R$0,50. Isso significa que, em média, você pagou
cinquenta centavos por cada pessoa que clicou
no seu anúncio e foi direcionada para o seu site.

História/Analogia: Pense no CPC como o
preço de entrada para um parque de diversões.
Cada vez que alguém entra no parque (clica no
seu anúncio), você paga um valor. Se o parque é
muito popular (palavra-chave concorrida) ou se a
atração é muito boa (anúncio relevante), o preço
da entrada pode ser maior. Seu objetivo é
garantir que o preço da entrada valha a pena pelo
que a pessoa fará dentro do parque (a ação que
ela realizará no seu site).

3.4. CPM (Custo por Mil)

O que é: O CPM, ou Custo por Mil
Impressões, é o valor que você paga a cada mil
vezes que seu anúncio é exibido (impressões),
independentemente de o usuário clicar nele ou
não. É uma métrica comum em campanhas de
branding ou de alcance, onde o objetivo principal
é a visibilidade da sua marca ou produto, e não
necessariamente o clique imediato.

Como funciona: As plataformas de anúncios
cobram um valor fixo ou variável por cada mil
visualizações do seu anúncio. Isso é ideal para

quando você quer aumentar o reconhecimento
da sua marca, lançar um novo produto ou serviço,
ou simplesmente garantir que sua mensagem seja
vista pelo maior número possível de pessoas
dentro do seu público-alvo.

Exemplo Prático: Suponha que você investiu
R$50 em uma campanha e seu anúncio foi
exibido 10.000 vezes. Para calcular o CPM,
usamos a seguinte fórmula:

CPM = (Custo Total / Número de
Impressões) * 1000 CPM = (R$50 / 10.000) *
1000 CPM = R$5

Neste exemplo, seu Custo por Mil
Impressões foi de R$5. Isso significa que você
pagou R$5 para que seu anúncio fosse exibido mil
vezes. É importante notar que o CPM não se
preocupa com cliques, mas sim com a exposição
da sua mensagem.

História/Analogia: Imagine que você está
distribuindo panfletos da sua loja em um grande
evento. O CPM seria o custo de imprimir e
distribuir mil panfletos, independentemente de
quantas pessoas realmente leiam ou visitem sua
loja por causa deles. O objetivo é que o maior
número possível de pessoas veja sua marca e
saiba que você existe. É sobre visibilidade e
alcance.

3.5. CTR (Click-Through Rate - Taxa
de Cliques)

O que é: O CTR, ou Click-Through Rate (Taxa
de Cliques), é a porcentagem de pessoas que
viram seu anúncio e clicaram nele. É uma métrica
crucial que indica a relevância e a atratividade do
seu anúncio para o público-alvo. Um CTR alto
geralmente significa que seu anúncio está
ressoando bem com as pessoas que o veem.

Como funciona: O CTR é calculado
dividindo o número de cliques que seu anúncio
recebeu pelo número de vezes que ele foi exibido
(impressões), e então multiplicando o resultado
por 100 para obter uma porcentagem. Quanto
maior o CTR, mais eficaz é o seu anúncio em
gerar interesse e levar as pessoas a clicarem.
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Exemplo Prático: Se seu anúncio foi exibido
1.000 vezes (impressões) e recebeu 50 cliques, o
cálculo do CTR seria:

CTR = (Cliques / Impressões) * 100 CTR =
(50 / 1.000) * 100 CTR = 0,05 * 100 CTR = 5%

Neste caso, seu CTR é de 5%. Isso significa
que, para cada 100 pessoas que viram seu
anúncio, 5 delas clicaram. Um CTR alto é um bom
indicativo de que sua copy e seu criativo estão
alinhados com o interesse do seu público.

História/Analogia: Imagine que você está
em uma feira e tem um estande. O CTR seria a
porcentagem de pessoas que, ao passarem pelo
seu estande (impressões), param e entram para
ver seus produtos (cliques). Se seu estande tem
uma vitrine muito chamativa ou um produto que
desperta grande curiosidade, mais pessoas
entrarão, resultando em um CTR alto. É o poder
de atração do seu anúncio.

3.6. CPA (Custo por Aquisição/Ação)

O que é: O CPA, ou Custo por Aquisição (ou
Custo por Ação), é o custo médio para obter uma
conversão específica. Uma conversão pode ser
uma venda, um lead gerado, um download de um
e-book, um cadastro em um newsletter, ou
qualquer outra ação que você defina como
valiosa para o seu negócio. É uma métrica crucial
para avaliar a eficácia das suas campanhas em
gerar resultados de negócio concretos.

Como funciona: Para calcular o CPA, você
divide o custo total investido em uma campanha
pelo número de conversões que essa campanha
gerou. O objetivo é ter um CPA que seja lucrativo
para o seu negócio, ou seja, que o custo para
adquirir um cliente ou realizar uma ação seja
menor do que o valor que essa ação gera em
receita ou valor para a empresa.

Exemplo Prático: Suponha que você investiu
R$500 em uma campanha de anúncios e, como
resultado, obteve 10 vendas. O cálculo do CPA
seria:

CPA = Custo Total da Campanha / Número

de Conversões CPA = R$500 / 10 vendas CPA =
R$50

Neste caso, seu Custo por Aquisição (venda)
foi de R$50. Isso significa que, em média, você
gastou R$50 em anúncios para gerar cada venda.
Se o lucro médio por venda for superior a R$50,
sua campanha está sendo lucrativa em termos de
CPA.

História/Analogia: Pense no CPA como o
custo para fechar um negócio. Se você tem uma
loja de carros, o CPA seria o custo de marketing e
vendas para conseguir que um cliente compre um
carro. Você quer que esse custo seja o menor
possível para maximizar seu lucro por carro
vendido. É a métrica que realmente mostra se seu
investimento em publicidade está se
transformando em resultados tangíveis para o
seu negócio.

3.7. CPL (Custo por Lead)

O que é: O CPL, ou Custo por Lead, é uma
variação do CPA, especificamente o custo médio
para gerar um lead. Um lead é um contato de um
potencial cliente que demonstrou algum
interesse no seu produto ou serviço, geralmente
fornecendo informações de contato (como nome,
e-mail, telefone) em troca de algum conteúdo de
valor (e-book, webinar, orçamento, etc.). Esta
métrica é essencial para negócios que dependem
da captação de clientes antes da venda final,
como empresas de serviços, SaaS (Software as a
Service) ou vendas complexas.

Como funciona: O CPL é calculado dividindo
o custo total da campanha pelo número de leads
gerados. O objetivo é otimizar suas campanhas
para que o custo de cada lead seja o mais baixo
possível, garantindo que você esteja adquirindo
contatos de potenciais clientes de forma
eficiente e sustentável.

Exemplo Prático: Se você investiu R$300 em
uma campanha de marketing digital e, com isso,
conseguiu gerar 60 leads (pessoas que
preencheram um formulário no seu site), o
cálculo do CPL seria:
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CPL = Custo Total da Campanha / Número
de Leads Gerados CPL = R$300 / 60 leads CPL =
R$5

Neste exemplo, seu Custo por Lead foi de
R$5. Isso significa que você gastou, em média,
R$5 para obter cada contato de um potencial
cliente. Um CPL baixo é um forte indicativo de
que sua estratégia de captação de leads está
funcionando bem.

História/Analogia: Imagine que você é um
pescador e está lançando sua rede (sua
campanha de anúncios) para pegar peixes (leads).
O CPL seria o custo de cada peixe que você
consegue pescar. Você quer que esse custo seja
baixo para que sua pescaria seja lucrativa. Se
você gasta muito para pegar poucos peixes, sua
estratégia precisa ser ajustada. É sobre a
eficiência em atrair e capturar o interesse de
potenciais clientes.

3.8. ROI (Return on Investment -
Retorno sobre Investimento)

O que é: O ROI, ou Return on Investment
(Retorno sobre Investimento), é uma das
métricas financeiras mais importantes no
marketing digital e nos negócios em geral. Ele
mede o lucro ou prejuízo gerado por um
investimento em relação ao custo desse
investimento. O ROI mostra se suas campanhas
de tráfego pago estão realmente gerando lucro
para o seu negócio.

Como funciona: O ROI é calculado
subtraindo o custo total do investimento da
receita total gerada por esse investimento,
dividindo o resultado pelo custo total do
investimento e multiplicando por 100 para obter
uma porcentagem. Um ROI positivo significa que
você está ganhando dinheiro com seus anúncios,
enquanto um ROI negativo indica prejuízo.

Fórmula:

ROI = ((Receita Total - Custo Total) / Custo
Total) * 100

Exemplo Prático: Suponha que você investiu

R$1.000 em uma campanha de anúncios e essa
campanha gerou R$3.000 em receita de vendas.
O cálculo do ROI seria:

ROI = ((R$3.000 - R$1.000) / R$1.000) * 100
ROI = (R$2.000 / R$1.000) * 100 ROI = 2 * 100

ROI = 200%

Neste exemplo, seu ROI é de 200%. Isso
significa que para cada real investido, você teve
um retorno de dois reais de lucro (além do real
investido de volta). Um ROI de 200% é excelente
e indica que a campanha é altamente lucrativa.

História/Analogia: Imagine que você investe
R$100 na compra de ingredientes para fazer
bolos e consegue vender todos os bolos por
R$300. Seu custo foi R$100 e sua receita foi
R$300. O lucro foi de R$200. O ROI seria ((300 -
100) / 100) * 100 = 200%. É como se, para cada
R$1 investido em ingredientes, você tivesse um
retorno de R$2 de lucro. O ROI é a métrica que
mostra o quão rentável é o seu investimento.

3.9. ROAS (Return on Ad Spend -
Retorno sobre Gasto com Anúncios)

O que é: O ROAS, ou Return on Ad Spend
(Retorno sobre Gasto com Anúncios), é uma
métrica muito semelhante ao ROI, mas com um
foco mais específico. Enquanto o ROI mede o
retorno financeiro geral de um investimento
(considerando todos os custos), o ROAS foca
exclusivamente na receita gerada em relação ao
dinheiro gasto diretamente em anúncios. É uma
métrica crucial para otimizar campanhas de
vendas e e-commerce, pois mostra a eficiência do
seu gasto com publicidade.

Como funciona: O ROAS é calculado
dividindo a receita gerada pelos anúncios pelo
custo total desses anúncios, e então
multiplicando por 100 para obter uma
porcentagem. Um ROAS alto indica que seus
anúncios estão gerando uma receita significativa
em comparação com o que foi investido neles.
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Fórmula:

ROAS = (Receita dos Anúncios / Custo dos
Anúncios) * 100

Exemplo Prático: Se uma campanha de
anúncios gerou R$5.000 em vendas e o custo
total dessa campanha foi de R$1.000, o cálculo
do ROAS seria:

ROAS = (R$5.000 / R$1.000) * 100 ROAS = 5
* 100 ROAS = 500%

Neste exemplo, seu ROAS é de 500%. Isso
significa que para cada R$1 gasto em anúncios,
você obteve R$5 de receita. Um ROAS de 500% é
um excelente indicativo de que sua campanha de
anúncios está sendo extremamente eficaz em
gerar vendas diretas.

História/Analogia: Pense no ROAS como a
eficiência de uma máquina de vendas. Você
coloca R$1 na máquina (gasto com anúncios) e
ela te devolve R$5 (receita). O ROAS te diz o
quão produtiva essa máquina é. É uma métrica
mais direta para quem quer saber o retorno
imediato do dinheiro investido em publicidade,
sem considerar outros custos operacionais do
negócio.

3.10. Impressões, Alcance e
Frequência

Essas três métricas estão interligadas e são
fundamentais para entender a dimensão e a
efetividade da sua campanha de anúncios,
especialmente em estratégias de branding e
visibilidade.

Impressões:

O que é: O número de vezes que seu anúncio
foi exibido. Uma impressão ocorre cada vez que
seu anúncio aparece na tela de um usuário,
independentemente de ele ter sido visto
ativamente ou não. Se o mesmo anúncio aparece
para a mesma pessoa cinco vezes, isso conta
como cinco impressões.

  

Alcance:

O que é: O número de pessoas únicas que
viram seu anúncio. Diferente das impressões, o
alcance conta cada pessoa apenas uma vez,
mesmo que ela tenha visto seu anúncio várias
vezes. É a métrica que mostra o tamanho real da
sua audiência alcançada.

Frequência:

O que é: O número médio de vezes que uma
pessoa única viu seu anúncio. A frequência é
calculada dividindo o número total de impressões
pelo alcance. Uma frequência muito alta pode
levar à fadiga do anúncio, onde o público se cansa
de ver a mesma mensagem repetidamente, o que
pode diminuir a eficácia da campanha.

Fórmula:

Frequência = Impressões / Alcance

Exemplo Prático: Se seu anúncio teve
10.000 impressões e alcançou 2.000 pessoas
únicas:

Impressões = 10.000 Alcance = 2.000
pessoas Frequência = 10.000 / 2.000 = 5

Isso significa que, em média, cada pessoa que
foi alcançada viu seu anúncio 5 vezes. É
importante monitorar a frequência para garantir
que você não está sobrecarregando seu público
com a mesma mensagem.

História/Analogia: Imagine que você está
distribuindo amostras grátis de um produto em
um shopping. As impressões seriam o número
total de amostras que você entregou. O alcance
seria o número de pessoas diferentes que
receberam uma amostra. E a frequência seria
quantas vezes, em média, cada pessoa recebeu
uma amostra. Se você der a mesma amostra para
a mesma pessoa muitas vezes (frequência alta),
ela pode ficar irritada. O ideal é encontrar o
equilíbrio para que sua mensagem seja vista o
suficiente para ser lembrada, mas não tanto a
ponto de incomodar.
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3.11. Conversão

O que é: Conversão é uma ação desejada e
predefinida que um usuário realiza após interagir
com seu anúncio ou conteúdo. É o objetivo final
da maioria das campanhas de tráfego pago e o
que realmente importa para o negócio. Exemplos
de conversões incluem:

Compra: O usuário finaliza uma transação
no seu e-commerce.

Preenchimento de formulário: O usuário
envia seus dados em um formulário de contato ou
de inscrição.

Download: O usuário baixa um e-book,
aplicativo ou outro material.

Inscrição: O usuário se cadastra em uma
newsletter, webinar ou evento.

Ligação telefônica: O usuário clica para ligar
para sua empresa.

Como funciona: As plataformas de anúncios
e ferramentas de análise (como o Pixel da Meta
ou o Google Analytics) rastreiam essas ações. Ao
configurar suas campanhas, você define quais
ações são consideradas conversões. O
monitoramento das conversões permite que você
otimize suas campanhas para maximizar os
resultados que realmente importam para o seu
negócio.

Exemplo Prático: Se você tem uma loja
online e seu objetivo é vender um produto, a
conversão é a finalização da compra. Se você está
promovendo um e-book gratuito, a conversão é o
download desse e-book. O número de
conversões e o custo por conversão (CPA) são
métricas vitais para avaliar o sucesso de suas
campanhas.

História/Analogia: Imagine que você está
organizando uma festa e distribuiu convites (seus
anúncios). A conversão seria a pessoa realmente
aparecer na festa. Não basta que ela veja o
convite (impressão) ou que demonstre interesse
(clique); o que você realmente quer é que ela
venha e participe. No marketing digital, a

conversão é o momento em que o interesse se
transforma em uma ação valiosa para o seu
negócio.

3.12. Público-Alvo e Segmentação

3.12.1. Público-Alvo:

O que é: O público-alvo é o grupo específico
de pessoas que você deseja alcançar com seus
anúncios. Ele é definido por uma série de
características demográficas, psicográficas e
comportamentais que tornam essas pessoas mais
propensas a se interessar pelo seu produto ou
serviço. Definir seu público-alvo é o primeiro
passo para criar campanhas de tráfego pago
eficazes.

Como funciona: A definição do público-alvo
envolve a análise de dados como idade, gênero,
localização geográfica, nível de renda, educação,
interesses, comportamentos online, hábitos de
consumo, desafios e necessidades. Quanto mais
detalhada for a sua compreensão do seu público-
alvo, mais precisos e relevantes serão seus
anúncios.

Exemplo Prático: Se você vende produtos
para bebês, seu público-alvo pode ser mães de
primeira viagem, com idade entre 25 e 35 anos,
que moram em grandes centros urbanos e que
demonstram interesse em maternidade e
cuidados infantis nas redes sociais.

3.12.2. Segmentação:

O que é: A segmentação é o processo de
dividir seu público-alvo em grupos menores e
mais específicos, com base em características
comuns. Isso permite direcionar anúncios ainda
mais relevantes e personalizados para cada
grupo, aumentando a eficácia da campanha e
otimizando o investimento.

Como funciona: As plataformas de anúncios
oferecem diversas opções de segmentação,
como:

1. Demográfica: Idade, gênero, escolaridade,
renda.
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2. Geográfica: País, estado, cidade, raio de
distância.

3. Interesses: Hobbies, paixões, temas que o
usuário segue.

4. Comportamental: Histórico de compras,
uso de dispositivos, eventos de vida.

5. Personalizada: Listas de clientes
existentes, visitantes do site (remarketing).

Exemplo Prático: Dentro do público-alvo de
mães de primeira viagem, você pode criar
segmentos como: mães interessadas em
produtos orgânicos para bebês, mães que
buscam carrinhos de bebê leves e práticos, ou
mães que compraram recentemente produtos
para recém-nascidos. Para cada segmento, você
pode criar anúncios com mensagens e ofertas
específicas.

História/Analogia: Pense no público-alvo
como um grande grupo de pessoas em uma
cidade. A segmentação seria como dividir essa
cidade em bairros, onde cada bairro tem
características e necessidades diferentes. Em vez
de distribuir o mesmo panfleto para toda a
cidade, você cria panfletos específicos para cada
bairro, falando diretamente com os interesses
dos moradores daquela região. Isso torna sua
comunicação muito mais eficaz e aumenta as
chances de atrair as pessoas certas.

3.13. Pixel de Rastreamento

O que é: O Pixel de
Rastreamento é um pequeno
trecho de código que você
instala no cabeçalho do seu
site. Ele funciona como um
espião do bem, coletando

dados valiosos sobre as ações que os visitantes
realizam no seu site. O Pixel da Meta
(anteriormente conhecido como Pixel do
Facebook) é um dos mais famosos e utilizados,
mas outras plataformas de anúncios também
possuem suas versões de pixel ou tag de
rastreamento.

Como funciona: Quando um usuário visita
uma página do seu site ou realiza uma ação (como
visualizar um produto, adicionar ao carrinho,
iniciar um checkout ou fazer uma compra), o pixel
registra essa informação e a envia de volta para a
plataforma de anúncios. Esses dados são cruciais
para:

Mensurar resultados: Acompanhar
quantas conversões suas campanhas
estão gerando.

Otimizar campanhas: As plataformas
usam os dados do pixel para encontrar
pessoas com maior probabilidade de
realizar as ações desejadas.

Criar públicos personalizados: Construir
listas de pessoas que visitaram seu site ou
realizaram ações específicas para usar em
campanhas de remarketing.

Análise de funil: Entender o
comportamento do usuário no seu site e
identificar gargalos no processo de
conversão.

Exemplo Prático: Ao instalar o Pixel da Meta
no seu site de e-commerce, você pode rastrear
quando um usuário visualiza um produto. Se esse
usuário não comprar, você pode usar essa
informação para criar uma campanha de
remarketing direcionada a ele, mostrando o
produto que ele viu e talvez oferecendo um
desconto para incentivá-lo a voltar e finalizar a
compra.

História/Analogia: Imagine que o pixel é
como um sistema de câmeras de segurança
inteligente instalado na sua loja física. Ele
registra quem entra, quais corredores visita,
quais produtos olha com mais atenção e se
realiza uma compra. Com base nessas
informações, você pode entender o
comportamento dos clientes, reorganizar a loja
para melhorar a experiência de compra e até
mesmo enviar um vendedor para abordar um
cliente que parece interessado em um produto
específico, mas ainda não decidiu comprar
(remarketing).
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3.14. Remarketing/Retargeting

O que é: Remarketing (ou Retargeting) é
uma estratégia poderosa de marketing digital
que consiste em exibir anúncios para pessoas que
já interagiram com seu site, aplicativo, redes
sociais ou conteúdo de alguma forma. O objetivo
principal é reengajar esses usuários que
demonstraram interesse, mas que por algum
motivo não converteram na primeira visita ou
interação.

Como funciona: O remarketing é possível
graças aos dados coletados pelo Pixel de
Rastreamento (ou tags similares). Quando um
usuário visita seu site, o pixel registra essa visita.
Posteriormente, você pode criar campanhas de
anúncios específicas para esses usuários,
mostrando-lhes o produto que viram, um
lembrete do carrinho abandonado, ou uma oferta
especial para incentivá-los a retornar e finalizar a
ação desejada.

Exemplo Prático: Um cliente visita sua loja
online, adiciona alguns produtos ao carrinho, mas
não finaliza a compra. Com o remarketing, você
pode exibir anúncios desses produtos específicos
para ele em outras plataformas (como Facebook,
Instagram ou Google) nos dias seguintes, talvez
com um cupom de desconto, lembrando-o da
compra pendente e incentivando-o a voltar e
concluir a transação.

História/Analogia: Pense no remarketing
como um vendedor muito atencioso. Um cliente
entra na sua loja, olha alguns produtos, mas sai
sem comprar. O vendedor, em vez de desistir,
anota o que o cliente olhou e, dias depois, liga
para ele ou envia uma mensagem personalizada,
lembrando-o dos produtos e talvez oferecendo
uma condição especial. É uma forma de não
deixar o cliente esquecer do seu negócio e dar
uma segunda chance para a conversão.

3.15. Landing Page

O que é: Uma Landing Page, ou Página de
Destino, é uma página web criada com um
objetivo específico: converter visitantes em leads
ou clientes. Diferente da página inicial do seu
site, que geralmente tem várias opções de
navegação, uma landing page é focada em uma
única oferta ou chamada para ação (Call to
Action - CTA).

Como funciona: Quando um usuário clica
em um anúncio, e-mail marketing ou outro link
promocional, ele é direcionado para a landing
page. Essa página é cuidadosamente projetada
para ser persuasiva e remover distrações,
guiando o visitante em direção à ação desejada,
como preencher um formulário, fazer uma
compra, baixar um material, etc. Elementos como
um título claro, copy convincente, formulário
simples e um CTA de destaque são essenciais
para uma landing page de alta conversão.

Exemplo Prático: Se você está rodando uma
campanha de anúncios para captar leads
interessados em um webinar gratuito, a landing
page para onde os usuários são direcionados
deve conter informações sobre o webinar, os
benefícios de participar, e um formulário simples
para inscrição. Não deve haver links para outras
partes do seu site que possam desviar a atenção
do usuário do objetivo principal, que é se
inscrever.

História/Analogia: Imagine que você está
organizando um evento e, em vez de direcionar
as pessoas para a entrada principal do prédio (seu
site), que pode ser confusa, você cria uma
entrada especial e direta que leva as pessoas
diretamente para a sala onde o evento
acontecerá (a landing page). Essa entrada
especial tem placas claras indicando o caminho e
um balcão de inscrição logo na chegada. Tudo é
pensado para facilitar que a pessoa chegue ao
seu destino e realize a ação desejada (se
inscrever no evento).
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3.16. Teste A/B

O que é: O Teste A/B
(também conhecido como
Split Test) é um método de
experimentação onde duas
versões de um mesmo
elemento (como um anúncio,

uma landing page, um e-mail, um botão, um título,
etc.) são comparadas para determinar qual delas
performa melhor. O objetivo é identificar
pequenas mudanças que podem gerar grandes
melhorias nos resultados das suas campanhas.

Como funciona: Você cria duas versões (A e
B) de um elemento que deseja testar. Por
exemplo, duas versões de um anúncio com títulos
diferentes. Uma parte do seu público verá a
versão A, e a outra parte verá a versão B. As
plataformas de anúncios distribuem essas
versões igualmente e coletam dados sobre o
desempenho de cada uma (cliques, conversões,
etc.). Ao final do teste, você analisa qual versão
obteve os melhores resultados e implementa a
vencedora.

Exemplo Prático: Você está criando um
anúncio para um novo produto e não sabe qual
título será mais eficaz. Você cria a Versão A com o
título "Descubra o Segredo para uma Pele
Perfeita!" e a Versão B com "Pele Radiante em 7
Dias: Conheça Nosso Novo Produto!". Você roda
um Teste A/B com essas duas versões e descobre
que a Versão B gerou um CTR 15% maior. Isso
indica que o título da Versão B é mais atraente
para o seu público, e você deve usá-lo em suas
futuras campanhas.

História/Analogia: Imagine que você é um
chef de cozinha e quer saber qual tempero deixa
seu prato mais saboroso. Você prepara o mesmo
prato duas vezes: uma com o tempero A e outra
com o tempero B. Você oferece os dois pratos
para um grupo de pessoas e pede a opinião delas.
O tempero que receber mais elogios é o que você
usará na receita final. O Teste A/B é exatamente
isso: uma forma de experimentar e descobrir o
que funciona melhor, baseando-se em dados e
não em suposições.

3.17. Otimização de Campanha

O que é: A otimização de campanha é um
processo contínuo de ajuste e melhoria das suas
campanhas de anúncios com o objetivo de obter
melhores resultados. Não se trata de configurar
uma campanha e deixá-la rodar, mas sim de
monitorar constantemente as métricas,
identificar oportunidades de melhoria e
implementar mudanças para maximizar o
desempenho e o retorno sobre o investimento.

Como funciona: A otimização envolve
diversas ações, como:

Análise de Métricas: Acompanhar de
perto o CPC, CPM, CTR, CPA, ROI, ROAS,
impressões, alcance, frequência e
conversões.

Ajuste de Lances e Orçamentos:
Aumentar ou diminuir o investimento em
anúncios ou palavras-chave que estão
performando bem, e reduzir ou pausar o
que não está.

Otimização de Criativos e Copy: Testar
diferentes imagens, vídeos, títulos e textos
de anúncios para ver o que gera mais
engajamento e conversões.

Refinamento de Público-Alvo: Ajustar a
segmentação para alcançar pessoas ainda
mais qualificadas e interessadas.

Melhoria de Landing Pages: Otimizar as
páginas de destino para aumentar as taxas
de conversão.

Testes A/B: Realizar testes contínuos para
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validar hipóteses e encontrar as melhores
soluções.

Exemplo Prático: Você percebe que o CPA
da sua campanha está muito alto. Ao analisar os
dados, você identifica que um dos seus anúncios
tem um CTR muito baixo, indicando que ele não é
atraente. Você decide criar uma nova versão
desse anúncio com um título e uma imagem
diferentes, e realiza um Teste A/B. Se o novo
anúncio performar melhor, você pausa o antigo e
direciona o orçamento para o novo, otimizando
assim o CPA da campanha.

História/Analogia: Pense na otimização de
campanha como um atleta que está treinando
para uma maratona. Ele não corre a maratona de
uma vez; ele treina diariamente, ajusta sua dieta,
melhora sua técnica de corrida, monitora seu
desempenho e faz ajustes constantes para
melhorar seu tempo e resistência. A otimização é
esse treinamento contínuo, onde cada ajuste, por
menor que seja, contribui para um desempenho
final muito melhor.

3.18. Exercício prático

Agora que você compreende os
fundamentos do tráfego pago, é hora de se
preparar! Pesquise sobre o que você aprendeu
nesta aula, verifique atualizações e como as
pessoas aplicam o tráfego pago e o tráfego
orgânico dentro do Meta Business. Você pode
acabar vendo coisas novas que não aprendemos
ainda, mas não se preocupe!

    

    

  Acessar

Muito importante também
estudar dentro da
plataforma do Meta
Business, consta com
ajuda e auxílios para
ajudar seu negócio!

Escaneie o código QR para acessar
o conteudo ou acesse:
https://pt-br.facebook.com/business/help

Lembre-se: o tráfego pago não é um fim em si
mesmo, mas um meio poderoso para
impulsionar o crescimento e a lucratividade
do seu negócio. 

Anotações
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Meta Business

4. Tour pelo Gerenciador de Anúncios
(Meta Ads)

Aula

4

O Gerenciador de Anúncios da Meta, uma
ferramenta poderosa e essencial para

quem busca resultados expressivos no marketing
digital. Prepare-se para um tour completo, onde
cada funcionalidade será desvendada de forma
clara e prática.

4.1. O que é o Gerenciador de
Anúncios (Meta Ads)? 

   

Pense no Gerenciador de
Anúncios da Meta como o seu
quartel-general no campo de
batalha do marketing digital.
É a plataforma oficial onde

você tem o controle total sobre suas campanhas
de anúncios nas redes sociais do grupo Meta, que
incluem o gigante Facebook, o visualmente
atraente Instagram, o prático Messenger e a
vasta Audience Network.

Com essa ferramenta em suas mãos, você
pode:

Criar anúncios personalizados: Não
importa se você quer um vídeo dinâmico,
uma imagem impactante, um carrossel de
produtos ou um texto persuasivo, o
Gerenciador de Anúncios oferece uma
gama de formatos para você dar vida à sua
criatividade.

Definir um público-alvo preciso: Esta é a
magia do Meta Ads! Você pode segmentar
seu público com uma precisão cirúrgica,
escolhendo critérios como idade, gênero,
localização geográfica, interesses
específicos (baseados em páginas que eles
curtem, grupos que participam, etc.) e até
mesmo comportamentos online. Quer
alcançar apenas mulheres entre 25 e 35

anos que moram em São Paulo e se
interessam por culinária vegana? O
Gerenciador de Anúncios torna isso
possível.

Controlar o orçamento e cronograma:
Você decide o quanto quer investir e por
quanto tempo. Seja um orçamento diário
para manter suas campanhas sempre
ativas, ou um orçamento vitalício para um
período específico, a flexibilidade é total.
Isso permite que você adapte suas
estratégias à sua realidade financeira.

Acompanhar métricas em tempo real:
Acompanhar o desempenho de suas
campanhas é fundamental para otimizá-
las. O Gerenciador de Anúncios oferece
um painel completo com métricas em
tempo real, como alcance (quantas
pessoas viram seu anúncio), cliques
(quantas pessoas clicaram), conversões
(quantas pessoas realizaram a ação
desejada, como uma compra ou um
cadastro) e, claro, o tão importante
Retorno sobre Investimento (ROI).

Em resumo, o Gerenciador de Anúncios do
Meta não é apenas uma ferramenta; é um
ecossistema completo que capacita você a
transformar seus objetivos de marketing em
resultados concretos. É a chave para desbloquear
o potencial das redes sociais e conectar sua
mensagem com as pessoas certas, no momento
certo.

Agora que você tem uma compreensão
sólida do que é o Gerenciador de Anúncios e por
que ele é tão crucial, vamos iniciar nosso tour
prático pela plataforma. Prepare-se para explorar
cada canto e recanto, desvendando os segredos
que o levarão ao sucesso no Meta Business.
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4.2. Tour pelo Gerenciador de
Anúncios (Meta Ads) 

Chegou a hora de colocar a mão na massa!
Para começar nosso tour, certifique-se de que
você está com seu Facebook aberto e conectado
à sua conta. O acesso ao Gerenciador de
Anúncios é simples e intuitivo, projetado para
que você possa iniciar suas campanhas sem
complicações.

4.2.1. Acesso ao Gerenciador de Anúncios

No menu à esquerda do seu Facebook, você
encontrará diversas opções. Procure e clique em
"Gerenciador de Anúncios". Se você não o
encontrar de imediato, pode ser que ele esteja
dentro de um menu "Ver Mais" ou "Explorar".
Uma vez clicado, você será direcionado para a
plataforma principal.

Pronto! Você está dentro do Gerenciador de
Anúncios. A primeira tela que você
provavelmente verá é a de "Campanhas". Mas,
antes de nos aprofundarmos nela, vamos
explorar o menu lateral esquerdo para nos
familiarizarmos com a estrutura geral da
ferramenta. Para uma melhor visualização,
posicione o ponteiro do mouse sobre o menu
lateral; ele se expandirá, revelando todas as
opções disponíveis.

4.2.2. Visão Geral da Conta 

Vamos iniciar nossa exploração clicando na
opção "Visão geral de conta".

Pense na "Visão geral da conta" como o
painel de controle principal da sua conta de
anúncios. É a sua central de monitoramento,

onde você tem uma visão panorâmica de tudo o
que está acontecendo. Aqui, você encontrará um
resumo geral do desempenho de suas
campanhas, conjuntos de anúncios e anúncios
individuais. É o local ideal para um rápido check-
up da saúde das suas estratégias de marketing.

Imagine que você é o comandante de um
navio. A "Visão geral da conta" seria a ponte de
comando, onde você tem acesso aos principais
indicadores: a velocidade do navio (desempenho
geral), a rota (objetivos das campanhas) e a
condição da tripulação (performance dos
anúncios). É um resumo conciso que permite
identificar rapidamente se algo precisa de sua
atenção.

Agora que compreendemos a importância da
"Visão geral da conta", vamos retornar ao menu
lateral para continuar nosso tour. Clique
novamente em "Campanhas" para explorarmos
esta opção em detalhes. Esta é a espinha dorsal
de suas operações de publicidade, e entendê-la é
crucial para o sucesso de suas campanhas.

4.3. Estrutura de Campanhas: A
Espinha Dorsal da Sua Estratégia

Ao clicar em "Campanhas", você entra no
coração do Gerenciador de Anúncios. Esta é a sua
mesa de estratégia principal, onde você visualiza
de forma organizada o que está ativo, como está
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performando e realiza ajustes rápidos. A
interface pode parecer um pouco complexa à
primeira vista, mas não se preocupe, vamos
desmistificá-la.

No Gerenciador de Anúncios da Meta (Meta
Ads), a estrutura das campanhas é
inteligentemente dividida em três níveis
principais. Pense neles como camadas de uma
cebola, onde cada camada tem uma função
específica e se complementa para formar a
estratégia completa de tráfego pago. Esses níveis
são:

1. Campanhas

2. Conjuntos de Anúncios

3. Anúncios

Vamos entender melhor cada uma dessas
camadas, começando pelo nível mais abrangente.

4.3.1. Campanhas: Onde Tudo Começa –
Definindo o Objetivo Principal

As campanhas representam o nível mais alto
da estrutura e são o ponto de partida para
qualquer ação de marketing no Meta Ads. É aqui
que você define o objetivo principal da sua
publicidade. Imagine que você está planejando
uma viagem: a campanha seria o seu destino final,
o propósito maior da sua jornada.

Os objetivos de campanha são variados e
devem estar alinhados com o que você deseja
alcançar com seus anúncios. Alguns exemplos
comuns incluem:

Tráfego para o site: Se o seu objetivo é
levar o maior número possível de pessoas
para o seu website, blog ou página de
vendas.
Conversões: Quando você quer que as
pessoas realizem uma ação específica no
seu site, como fazer uma compra,
preencher um formulário, baixar um e-
book, ou se cadastrar em uma newsletter.

Alcance: Para mostrar seu anúncio ao
maior número de pessoas possível dentro
do seu público-alvo, sem necessariamente

focar em cliques ou conversões. Ideal para
reconhecimento de marca.

Engajamento: Para aumentar as
interações com suas publicações, como
curtidas, comentários, compartilhamentos
ou visualizações de vídeo.

Visualizações de vídeo: Se o seu principal
objetivo é que as pessoas assistam ao seu
conteúdo em vídeo.

Uma história para ilustrar: Pense na Dona
Maria, que tem uma pequena padaria e quer
aumentar as vendas de seus bolos caseiros. Se o
objetivo dela é que mais pessoas visitem o site da
padaria para ver o cardápio completo, ela
escolherá o objetivo de "Tráfego para o site". Se
ela quer que as pessoas comprem os bolos
diretamente pelo site, o objetivo será
"Conversões". A escolha do objetivo da campanha
é crucial, pois ela guiará todas as configurações
subsequentes nos níveis de conjunto de anúncios
e anúncios.

As campanhas definem a meta da sua
publicidade. Todo o restante da estrutura, os
conjuntos de anúncios e os anúncios estarão
subordinados ao objetivo que você definir neste
nível. É a sua bússola, apontando a direção para o
sucesso.

4.3.2. Conjuntos de Anúncios: A Estratégia de
Segmentação e Entrega

Agora, vamos descer um nível na nossa
cebola estratégica. Depois de definir o objetivo
da sua campanha, é hora de configurar os
conjuntos de anúncios. Cada campanha pode ter
um ou mais conjuntos de anúncios, e é neste nível
que você configura os detalhes de entrega da sua
campanha. Se a campanha é o destino da sua
viagem, o conjunto de anúncios é o planejamento
da rota, definindo quem vai com você, por onde
vocês vão e quanto tempo vai durar.

No conjunto de anúncios, você define
aspectos cruciais, como:

Público-alvo: Aqui você refina quem verá
seus anúncios. Isso inclui dados
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demográficos (idade, gênero), localização
geográfica (país, estado, cidade, raio em
torno de um endereço), interesses
(baseados em páginas que curtem,
comportamentos online, etc.) e até mesmo
comportamentos de compra. É a
segmentação que garante que sua
mensagem chegue às pessoas certas.

Posicionamentos: Onde seus anúncios
serão exibidos? No Facebook (Feed de
Notícias, Stories, Marketplace), Instagram
(Feed, Stories, Reels, Explorar),
Messenger, ou na Audience Network
(aplicativos e sites parceiros da Meta)?
Você tem o controle para escolher os
locais mais relevantes para o seu público.

Orçamento: Quanto você quer gastar
neste conjunto de anúncios? Você pode
definir um orçamento diário (um valor fixo
por dia) ou um orçamento vitalício (um
valor total para o período da campanha).
O Meta otimizará a entrega dos seus
anúncios dentro desse orçamento.

Cronograma: Por quanto tempo este
conjunto de anúncios ficará ativo? Você
pode definir datas de início e fim, ou deixá-
lo rodando continuamente.

Estratégia de lances: Como você quer que
o Meta otimize a entrega dos seus
anúncios para alcançar seu objetivo? Você
pode escolher entre diferentes
estratégias, como custo mais baixo (o
Meta tenta obter o máximo de resultados
pelo menor custo) ou limite de lance (você
define um valor máximo que está disposto
a pagar por um resultado).

Uma história para ilustrar: Voltando à Dona
Maria da padaria. Ela definiu o objetivo de
"Conversões" para vender seus bolos. Agora, no
conjunto de anúncios, ela pode criar um público-
alvo de "mulheres entre 30 e 50 anos, que moram
a até 5 km da padaria e que se interessam por
culinária e doces". Ela pode escolher
posicionamentos no Feed do Instagram e nos
Stories, definir um orçamento diário de R$20 e
programar o anúncio para rodar por duas

semanas. Os conjuntos de anúncios controlam
quem verá os anúncios, onde e quando. É aqui
que você ajusta a segmentação para atingir seu
público ideal, garantindo que seu investimento
seja direcionado de forma eficaz.

4.3.3. Anúncios: A Mensagem que Chega ao
Público

Finalmente, chegamos ao nível mais "visual"
e criativo da estrutura: os anúncios. Isto é o que o
público realmente vê. Se a campanha é o destino
e o conjunto de anúncios é a rota, o anúncio é o
veículo que transporta sua mensagem, com todo
o seu design e conteúdo. Cada conjunto de
anúncios pode conter um ou mais anúncios.

No nível do anúncio, você define o conteúdo
que será mostrado ao usuário, incluindo:

Texto principal (Copy): A mensagem
escrita que acompanha seu criativo. Deve
ser persuasiva, clara e despertar o
interesse do público.

Imagem ou vídeo (Criativo): O elemento
visual do seu anúncio. Pode ser uma única
imagem, um carrossel de imagens, um
vídeo curto ou um vídeo mais longo. O
criativo é o que chama a atenção e
transmite a essência da sua oferta.

Título: Um texto curto e impactante que
aparece em destaque no seu anúncio,
geralmente abaixo do criativo.

Descrição (Opcional): Um texto adicional
que complementa o título, oferecendo
mais detalhes sobre sua oferta.

Botão de chamada para ação (CTA - Call
to Action): O botão clicável que incentiva
o usuário a realizar a ação desejada, como
"Comprar Agora", "Saiba Mais", "Cadastre-
se", "Baixar", etc.

Link de destino (URL): Para onde o
usuário será direcionado após clicar no
seu anúncio. Pode ser seu site, uma página
de produto específica, um formulário de
contato, etc.
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Uma história para ilustrar: A Dona Maria,
com seu conjunto de anúncios segmentado, agora
cria o anúncio em si. Ela pode usar uma foto
irresistível de seu bolo de chocolate, um texto
que descreve o sabor e a qualidade ("O bolo de
chocolate mais fofinho e delicioso da cidade!"),
um título chamativo ("Experimente a
Perfeição!"), e um botão de CTA "Comprar
Agora" que leva diretamente para a página de
compra do bolo em seu site. O anúncio é o
material criativo que comunica sua mensagem e
incentiva o clique ou a ação desejada. É a sua
vitrine digital, o ponto de contato direto com o
seu cliente em potencial.

Entender essa hierarquia – Campanha >
Conjunto de Anúncios > Anúncio – é
fundamental para criar campanhas eficazes e
otimizadas no Gerenciador de Anúncios da Meta.
Cada nível oferece um controle específico,
permitindo que você refine sua estratégia e
alcance seus objetivos de marketing com
precisão.

4.4. Ações e Ferramentas Adicionais
em Campanhas: Otimizando Sua
Operação

Depois de compreender
a estrutura fundamental de
Campanhas, Conjuntos de
Anúncios e Anúncios, é hora

de explorar as ações e ferramentas adicionais que
o Gerenciador de Anúncios oferece para otimizar
sua operação. Você notará que, ao navegar pelas
abas de Campanhas, Conjuntos de Anúncios e
Anúncios, cada uma exibe suas próprias
informações e, crucialmente, um botão de "Criar"
correspondente. Essa repetição não é um erro,
mas sim uma funcionalidade poderosa que
permite diferentes fluxos de trabalho.

4.4.1. Botões de Criação: Fluxos de Trabalho
Diferenciados

A localização do botão "Criar" determina o
nível da estrutura que você está iniciando ou
modificando:

Clicar em "Criar" na aba Campanhas: Este
é o ponto de partida para uma nova
campanha completa. Ao clicar aqui, você
inicia o processo definindo o objetivo da
campanha (tráfego, conversões, brand
awareness, etc.). Após essa definição
inicial, o sistema o guiará para configurar
os públicos, o orçamento e o cronograma
do conjunto de anúncios, e só então você
poderá criar os anúncios que farão parte
dessa nova campanha. É o fluxo completo,
do macro ao micro.

Clicar em "Criar" dentro da aba
Conjuntos de Anúncios: Se você já tem
uma campanha existente e deseja
adicionar um novo conjunto de anúncios a
ela, este é o caminho. Ao clicar aqui, você
cria um novo conjunto de anúncios dentro
de uma campanha já definida. É o local
onde você define a segmentação, os
posicionamentos, o orçamento e o
cronograma específicos para esse novo
conjunto, sem precisar recriar a campanha
inteira.

Clicar em "Criar" na aba Anúncios:
Similarmente, se você quer adicionar um
novo anúncio a um conjunto de anúncios
já existente, você clica em "Criar" nesta
aba. É aqui que você escolhe o criativo
(imagem, vídeo, copy, URL, etc.) para o seu
novo anúncio. Isso é útil quando você quer
testar diferentes variações de anúncios
dentro do mesmo conjunto e público.

Uma história para ilustrar: Imagine que você
é um chef de cozinha. Criar uma campanha na
aba "Campanhas" é como planejar um novo menu
completo para o seu restaurante. Criar um
conjunto de anúncios na aba "Conjuntos de
Anúncios" é como adicionar um novo prato
principal a um menu já existente. E criar um
anúncio na aba "Anúncios" é como ajustar a
apresentação de um prato específico, talvez
mudando a guarnição ou o molho, sem alterar o
prato em si ou o menu.
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4.4.2. Duplicar e Editar: Agilidade e Eficiência

Além dos botões de criação, você encontrará
ações como "Duplicar" e "Editar" em cada quadro
(Campanhas, Conjuntos de Anúncios e Anúncios).
Essas funcionalidades são verdadeiros
aceleradores de produtividade:

Duplicar: Permite criar uma cópia exata
de uma campanha, conjunto de anúncios
ou anúncio existente. Isso é incrivelmente
útil quando você quer fazer pequenas
modificações em uma estrutura que já
funciona bem, ou quando deseja testar
variações sem começar do zero. Você
duplica, faz as alterações necessárias e
publica.

Editar: Permite modificar as
configurações de uma campanha, conjunto
de anúncios ou anúncio já existente. Seja
para ajustar o orçamento, mudar o público
alvo, trocar o criativo ou alterar o texto, a
função de edição oferece flexibilidade
para adaptar suas estratégias em tempo
real.

4.4.3. Teste A/B: A Ciência por Trás do Sucesso

Logo ao lado das opções de Duplicar e Editar,
você encontrará um botão para realizar Teste
A/B. Esta é uma opção de extrema importância
para qualquer profissional de marketing digital. O
Teste A/B, também conhecido como teste de
divisão, permite que você compare duas versões
de um mesmo elemento (por exemplo, dois
criativos diferentes, dois públicos-alvo distintos,
ou duas estratégias de lance) para ver qual delas
performa melhor em relação a um objetivo
específico.

Uma história para ilustrar: Pense em um
cientista que quer descobrir qual fertilizante faz
uma planta crescer mais rápido. Ele pega duas
plantas idênticas, aplica o fertilizante A em uma e
o fertilizante B na outra, e observa qual cresce
mais. No marketing digital, o Teste A/B funciona
da mesma forma. Você pode criar duas versões
de um anúncio (A e B), exibi-las para públicos
semelhantes e ver qual gera mais cliques,
conversões ou engajamento. Isso elimina o

"achismo" e permite que você tome decisões
baseadas em dados concretos, otimizando
continuamente suas campanhas.

4.4.4. Mais Opções: Regras Automatizadas e
Importação/Exportação 

Ao clicar em "Mais" (geralmente
representado por três pontos ou uma seta para
baixo) em cada quadro, você revelará opções
adicionais que podem simplificar e aprimorar sua
gestão de campanhas:

Regras Automatizadas: Esta
funcionalidade é um verdadeiro salva-
vidas para quem gerencia múltiplas
campanhas. As regras automatizadas
permitem que você defina condições e
ações para que suas campanhas sejam
ajustadas automaticamente com base em
métricas predefinidas. Por exemplo, você
pode criar uma regra para pausar um
anúncio se o CPC (Custo por Clique)
ultrapassar um determinado valor, ou para
aumentar o orçamento de uma campanha
se o ROI (Retorno sobre Investimento)
estiver acima de um certo patamar. Elas
servem para manter suas contas operando
de forma inteligente e eficiente,
economizando tempo e evitando gastos
desnecessários.

Importar e Exportar Configurações de
Anúncio: Esta é uma ferramenta poderosa
para quem trabalha com um grande
volume de campanhas ou precisa replicar
estruturas rapidamente:

1. Importar: Permite subir uma planilha
(Excel ou CSV) para criar ou ajustar
campanhas, conjuntos de anúncios e
anúncios em massa. Imagine a economia de
tempo ao invés de criar cada um
manualmente!

2. Exportar: Permite baixar um arquivo
(CSV/Excel) contendo toda a estrutura,
configurações e dados da campanha,
conjunto de anúncios ou anúncios
selecionados. Isso é excelente para análises
offline, backup ou para compartilhar
informações com sua equipe.
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3. Você também consegue baixar um modelo
de Excel para facilitar a criação de suas
planilhas de importação.

4.4.5. Filtros e Relatórios: Otimizando a
Visualização e Análise

Em seguida, você conseguirá identificar
alguns filtros para o quadro selecionado, como
"Colunas" e "Detalhamento".

Colunas: Permite personalizar as métricas
que você deseja visualizar na sua tabela de
campanhas. Você pode adicionar ou
remover colunas como alcance,
impressões, cliques, custo, conversões,
etc., para ter uma visão mais focada no
que realmente importa para seus
objetivos.

Detalhamento: Oferece opções para
detalhar seus dados por diferentes
categorias, como idade, gênero,
localização, posicionamento, dispositivo,
etc. Isso é fundamental para identificar
padrões e otimizar sua segmentação.

Também temos a configuração de Relatório
de Anúncios. Ao clicar em "Relatórios", você será
direcionado para uma seção dedicada à análise
aprofundada:

Criar novo relatório: Permite construir
relatórios personalizados com as métricas
e dimensões que você desejar, para uma
análise ainda mais granular.

Ver o desempenho do criativo do
anúncio: Foco na performance dos seus
elementos visuais e textuais.

Testar os modelos de relatórios: Utilize
modelos pré-definidos para análises
rápidas e eficientes.

Ao lado de "Relatórios", você conseguirá
identificar as opções de "Exportação" (para
baixar seus dados) e "Gráficos", que, quando
utilizados, podem ser exibidos para a criação de
quadros visuais, facilitando a interpretação dos
dados.

Ótimo! Conseguimos entender os três
principais menus em "Campanhas" e as
ferramentas que o acompanham. Agora, vamos
explorar algumas funções do menu superior, que
oferecem insights valiosos para a otimização
contínua de suas campanhas.

4.5. Oportunidade e Visualizações:
Insights para Otimização

No menu superior do Gerenciador de
Anúncios, você encontrará ferramentas que
oferecem insights valiosos para aprimorar suas
campanhas. Duas delas merecem destaque: o
Opportunity Score e os diferentes tipos de
visualização.

4.5.1. Opportunity Score: O Termômetro da
Otimização 

O Opportunity Score (ou "pontos de
oportunidade") no Meta Ads é uma pontuação
que varia de 0 a 100. Ele avalia o quão bem o seu
gerenciador de anúncios está otimizado com
base nas recomendações do próprio Meta. Pense
nele como um consultor virtual que analisa suas
campanhas e sugere melhorias para maximizar
seus resultados.

Uma história para ilustrar: Imagine que você
está jogando um videogame e há um medidor de
"saúde" do seu personagem. O Opportunity
Score é similar, mas para a "saúde" das suas
campanhas. Se a pontuação está baixa, significa
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que há oportunidades de melhoria que a Meta
identificou. Essas recomendações podem incluir
sugestões para expandir seu público, testar
novos criativos, ajustar o orçamento ou explorar
novos posicionamentos.

É uma ótima ferramenta para identificar
possibilidades de melhoria com base nas
recomendações do Meta. No entanto, é crucial
usá-lo com critério. As sugestões do Opportunity
Score são baseadas em algoritmos e melhores
práticas gerais, mas nem sempre se aplicam
perfeitamente à sua estratégia específica.
Sempre pondere suas sugestões frente aos
resultados reais e aos objetivos da sua campanha.
Se uma campanha está performando bem e
atingindo seus objetivos, mesmo com um
Opportunity Score baixo, talvez as
recomendações não sejam prioritárias naquele
momento. Use-o como um guia, não como uma
regra inflexível.

4.5.2. Tipos de Visualização: Adaptando a
Informação às Suas Necessidades 

Logo abaixo do Opportunity Score, você
encontrará algumas opções de visualização para
os quadros de campanhas, conjuntos de anúncios
e anúncios. Essas visualizações permitem que
você filtre e organize as informações de acordo
com o que você precisa analisar no momento. São
como diferentes lentes para enxergar seus dados.

Todos os anúncios: Esta é a visualização
padrão. Ela exibe todas as campanhas,
conjuntos e anúncios, independentemente
da data de criação ou do status atual. É
uma visão completa, mas que pode ser um
pouco sobrecarregada se você tiver
muitas campanhas

Anúncios ativos: Ao clicar em "Anúncios
ativos", você verá somente os anúncios
que estão realmente em veiculação no
momento ("Ativos" no campo de entrega).
Esta visualização filtra conteúdos
pausados, reprovados ou pendentes,
permitindo que você se concentre no que
está gerando resultados agora. É ideal
para um acompanhamento diário da
performance.

Ações: Esta visualização exibe elementos
que sofreram alterações recentes, como
criação, ativação, edição ou pausa. É ideal
para conferir mudanças feitas
recentemente e garantir que tudo está
funcionando como planejado após uma
modificação. Se você acabou de ativar
uma campanha ou editar um anúncio, esta
é a visualização para verificar se a ação foi
processada corretamente.

Tiveram veiculação (Delivered): Também
chamados de "Delivered", esta opção
mostra tudo o que foi veiculado, mesmo
que não esteja ativo agora. Inclui
campanhas concluídas, pausadas ou que já
rodaram em algum momento. É útil para
análises históricas e para entender o
desempenho de campanhas passadas.

Ver Mais: Ao clicar em "Ver Mais", um
menu se abrirá, constando com as
visualizações que já exploramos e outras
compartilhadas. Além disso, você terá a
opção de criar uma visualização
personalizada de sua escolha. Isso permite
que você salve filtros e configurações
específicas que usa com frequência,
agilizando seu trabalho.

É importante notar que, na visualização
principal "Todos os anúncios", você também tem a
opção de criar visualizações personalizadas,
assim como em "Ver Mais". Isso oferece
flexibilidade para adaptar a interface às suas
necessidades de análise.

Compreender e utilizar essas opções de
visualização é fundamental para navegar de
forma eficiente pelo Gerenciador de Anúncios e
extrair os insights necessários para otimizar suas
campanhas. Elas permitem que você personalize
a forma como os dados são apresentados,
facilitando a identificação de tendências e
oportunidades.

Ótimo, aluno(a)! Conseguimos entender
melhor sobre a interface de "Campanhas" do
menu lateral esquerdo, que é o coração do
Gerenciador de Anúncios. Agora, vamos
continuar nosso Tour pelo Gerenciador de
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Anúncios, explorando outras seções importantes
do menu lateral

4.6. Outros Menus Importantes:
Expandindo Seus Horizontes no
Meta Ads

Com o menu lateral aberto, vamos continuar
nossa exploração pelo Gerenciador de Anúncios,
desvendando outras seções que são cruciais para
a gestão eficaz de suas campanhas. Cada uma
dessas áreas oferece funcionalidades específicas
que complementam o que já vimos sobre a
estrutura de campanhas.

4.6.1. Relatórios de Anúncios: A Arte de
Analisar Dados

Clique em "Relatórios de Anúncios" no menu
lateral. Esta seção é o seu laboratório de análise
de dados. É aqui que você transforma números
brutos em insights acionáveis, permitindo que
você compreenda profundamente o desempenho
de suas campanhas e tome decisões estratégicas
baseadas em evidências.

A seção "Relatórios de Anúncios" (ou "Ads
Reporting") oferece todas as ferramentas
necessárias para criar, analisar e compartilhar
relatórios detalhados sobre suas campanhas.
Embora no nosso tour atual não tenhamos
campanhas ativas para gerar relatórios, é
fundamental entender o potencial desta área.

Uma história para ilustrar: Imagine que você
é um detetive e seus anúncios são as pistas. O
"Relatórios de Anúncios" é o seu quadro de
investigações, onde você organiza todas as
informações para desvendar o mistério do
sucesso (ou insucesso) de suas campanhas. Você
pode cruzar dados, identificar padrões e
descobrir o que realmente está funcionando.

Nesta seção, você pode: 

Criar novo relatório: Construa relatórios
personalizados, selecionando as métricas
e dimensões que são mais relevantes para
seus objetivos. Você pode, por exemplo,
criar um relatório que mostre o CPC por

gênero e idade, ou o ROI por tipo de
posicionamento.

Ver o desempenho do criativo do
anúncio: Analise especificamente como
seus textos, imagens e vídeos estão
performando. Isso ajuda a identificar quais
criativos ressoam mais com seu público.

Testar os modelos de relatórios: Utilize
modelos pré-definidos para análises
rápidas e eficientes, economizando tempo
na configuração.

Ter acesso a relatórios detalhados é o que
diferencia um anunciante amador de um
profissional. A capacidade de interpretar esses
dados e transformá-los em ações é o que
impulsiona o crescimento e a otimização
contínua de suas campanhas.

4.6.2. Públicos: Conectando-se com as Pessoas
Certas

Com o menu lateral aberto, clique em
"Públicos". Esta seção é um tesouro para
qualquer estrategista de marketing, pois é aqui
que você define e gerencia quem verá seus
anúncios. No Gerenciador de Anúncios da Meta
(Meta Ads), você encontra três tipos principais de
público, cada um com um propósito estratégico
fundamental para uma segmentação eficaz:

4.6.2.1. Público Personalizado (Custom
Audience)

O Público Personalizado é um grupo
composto por pessoas que já interagiram de
alguma forma com o seu negócio. Pense nelas
como seus "fãs" ou "clientes em potencial" que já
demonstraram algum interesse. Isso pode incluir:

Pessoas que visitaram seu site (via Pixel da
Meta).

Usuários que usaram seu aplicativo.

Indivíduos que assistiram a vídeos
específicos que você publicou.

Pessoas que interagiram com suas
publicações no Facebook ou Instagram.
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Sua lista de clientes (você pode fazer
upload de e-mails ou telefones).

Uma história para ilustrar: Imagine que você
tem uma loja de roupas e alguém entra,
experimenta várias peças, mas não compra nada.
Essa pessoa demonstrou interesse. O Público
Personalizado permite que você "relembre" essa
pessoa da sua loja, talvez com um anúncio de um
desconto especial ou de novas coleções. É ideal
para remarketing, voltado a quem já demonstrou
interesse, como um carrinho abandonado em um
ecommerce ou uma visita a uma página específica
do seu site. Complementa estratégias de
fidelização e conversão, pois você está falando
com quem já te conhece.

4.6.2.2. Público Semelhante (Lookalike
Audience)

O Público Semelhante é uma ferramenta
poderosa para escalar suas campanhas. Ele é
construído com base no seu Público
Personalizado (Custom Audience). O Meta usa
algoritmos avançados para encontrar pessoas
com perfis e comportamentos semelhantes aos
da sua base original. É como se o Meta dissesse:
"Se essas pessoas gostam do seu negócio,
provavelmente outras pessoas parecidas
também gostarão!".

Uma história para ilustrar: Voltando à loja
de roupas. Se você tem um grupo de clientes fiéis
que compram regularmente, o Público
Semelhante permite que a Meta encontre novas
pessoas que têm características e interesses
parecidos com esses seus melhores clientes. É
excelente para escalar campanhas, buscando
novas pessoas que têm alto potencial de
conversão, sem depender de segmentações
manuais por interesses. Você controla o tamanho
e a afinidade do público, podendo escolher o
quão semelhante você quer que o novo público
seja ao seu público original.

4.6.2.3. Público Salvo (Saved Audience)

O Público Salvo é o tipo de público mais
comum para quem está começando. Ele é

baseado em critérios de segmentação que você
define manualmente, como:

Localização: Países, estados, cidades, ou
até mesmo um raio em torno de um
endereço específico.

Idade e Gênero: Defina a faixa etária e o
gênero do seu público.

Interesses: Baseado em páginas que as
pessoas curtem, seus hobbies, filmes,
livros, etc.

Comportamentos: Comportamentos de
compra, uso de dispositivos, etc.

Uma história para ilustrar: Se você vende
produtos para bebês, pode criar um Público Salvo
de "mães de primeira viagem" que moram em
uma determinada cidade e que se interessam por
produtos infantis. O Público Salvo permite
reutilizar segmentações principais em várias
campanhas sem precisar recriá-las do zero. Isso
economiza tempo e garante consistência entre
suas campanhas, especialmente quando você tem
públicos bem definidos para diferentes produtos
ou serviços.

Utilizar bem esses três tipos de públicos
permite criar campanhas mais estratégicas e
eficazes, atingindo as pessoas certas nos
momentos certos do funil de vendas. A
segmentação é a chave para otimizar seu
investimento e maximizar seus resultados.

4.6.3. Cobrança e Pagamentos: Gerenciando
Suas Finanças no Meta Ads 

Com o menu lateral aberto, clique em
"Cobrança e pagamentos". Esta seção é
fundamental para o controle financeiro das suas
campanhas. É aqui que você gerencia seus gastos,
adiciona formas de pagamento e acompanha o
histórico de transações. Pense nela como o
departamento financeiro da sua operação de
marketing.

Dentro do menu Cobrança e Pagamentos no
Gerenciador de Anúncios do Meta, você
encontra três seções principais que facilitam o
controle financeiro:
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4.6.3.1. Contas 

Nesta subseção, você pode visualizar o saldo
disponível e o limite de gastos da sua conta de
anúncios. Se você gerencia múltiplas contas, é
aqui que você consegue selecionar a conta
específica em que deseja gerenciar cobranças e
formas de pagamento. É o seu painel de controle
financeiro geral.

4.6.3.2. Formas de Pagamentos

Clique em "Formas de pagamentos". Esta é a
área onde você gerencia como o Meta será pago
pelos seus anúncios. Você pode:

Adicionar diferentes métodos de
pagamento: Cartão de crédito/débito,
PayPal, débito bancário, PIX/boleto
(quando disponível no país, como no
Brasil).

Editar ou remover métodos existentes:
Mantenha suas informações de
pagamento atualizadas.

Definir ou alterar o método principal:
Escolha qual forma de pagamento será
usada prioritariamente.

Cadastrar backups: Adicione métodos de
pagamento alternativos para evitar
interrupções caso o método principal
falhe. Isso é crucial para garantir que suas
campanhas não parem de veicular por
problemas de pagamento.

4.6.3.3. Atividades de Pagamentos 

Agora, clique na última opção "Atividades de
pagamentos". Aqui você acompanha todo o
histórico financeiro da sua conta. Você pode
visualizar as últimas transações (normalmente as
três mais recentes), com detalhes como data,
valor e método utilizado. É o seu extrato bancário
do Meta Ads, permitindo que você audite seus
gastos e tenha total transparência sobre seus
investimentos.

Gerenciar suas finanças de forma eficiente
no Gerenciador de Anúncios é tão importante

quanto criar anúncios eficazes. Uma boa gestão
de cobrança e pagamentos garante que suas
campanhas rodem sem interrupções e que você
tenha controle total sobre seu orçamento.

4.6.4. Configurações de Publicidade: Ajustando
as Preferências da Sua Conta 

Com o menu lateral aberto, clique na opção
"Configurações de publicidade". Esta seção é
onde você pode ajustar preferências e recursos
que afetam o funcionamento geral da sua conta
de anúncios. Ela centraliza as opções
relacionadas à criação de anúncios, controle de
públicos e dados, além de configurações da
empresa. É o seu painel de personalização do
Gerenciador de Anúncios.

Vamos apresentar algumas configurações
importantes para você se familiarizar com a
interface:

Controles da conta: Permite definir regras
para limitar quem vê seus anúncios ou
onde eles serão exibidos. É útil para
manter conformidade com políticas da
empresa ou legislações específicas,
garantindo que seus anúncios apareçam
em contextos apropriados.

Criativo Advantage+: Ativa otimizações
automáticas de criativos com base no
desempenho. O Meta pode, por exemplo,
testar diferentes combinações de texto e
imagem para ver qual gera melhores
resultados. É sugerido para melhorar
resultados em campanhas, pois a
inteligência artificial do Meta trabalha
para você.

Segmentos de público: Mostra insights
com base nas conversões e
comportamento dos clientes existentes,
para criar públicos ainda mais eficazes. É
uma ferramenta de análise que ajuda a
refinar sua segmentação.

Beneficiário e pagador padrão: Define
quem é o responsável financeiro por
campanhas em determinadas regiões ou
situações específicas. Isso automatiza o
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preenchimento dessas informações,
agilizando o processo de criação de
campanhas.

Conjuntos de dados e pixels: Mostra os
pixels e conjuntos de dados conectados à
conta. O Pixel do Meta é um pequeno
código que você instala no seu site para
rastrear ações dos usuários (visitas,
compras, etc.) e medir resultados dos
anúncios. Os conjuntos de dados são
essenciais para coletar e organizar essas
informações, permitindo uma otimização
precisa das suas campanhas.

Explorar as configurações de publicidade
permite que você personalize a experiência do
Gerenciador de Anúncios de acordo com suas
necessidades e objetivos, garantindo que a
plataforma esteja sempre alinhada com suas
estratégias.

4.6.5. Gerenciador de Eventos: O Coração do
Rastreamento de Dados

Com o menu lateral
aberto, clique em
"Gerenciador de Eventos".
Esta é uma das seções mais
críticas para qualquer
anunciante que busca

otimizar suas campanhas com base em dados. O
Gerenciador de Eventos (Events Manager)
contém algumas opções laterais com quatro
seções essenciais para configurar, monitorar e
otimizar o rastreamento de eventos em seu site
ou aplicativo. É o seu centro de inteligência de
dados.

4.6.5.1. Visão Geral 

A seção "Visão geral" apresenta um resumo
do estado das suas fontes de dados, como o Pixel
da Meta, a Conversions API e os SDKs (para
aplicativos). Você pode ver se estão ativos ou se
há erros, gráficos com o volume de eventos
coletados e notificações de problemas. Também
fornece acesso rápido ao botão "Conectar
dados", permitindo adicionar novas fontes de
rastreamento.

4.6.5.2. Fontes de Dados

Clique na opção abaixo em "Fontes de
dados". Esta seção lista todas as fontes de dados
que você configurou, como o Meta Pixel, SDK de
aplicativos, CAPI (Conversions API) e canais
offline ou CRM. É aqui que você pode configurar
cada fonte, revisar seu status em tempo real e
acessar itens de diagnóstico individualizados.
Como não realizamos nenhuma instalação de
fontes de dados ainda, este painel estará vazio,
mas é o local onde você verá todas as suas
conexões de dados.

4.6.5.3. Conversões Personalizadas 

Clique na opção abaixo em "Conversões
Personalizadas". Esta é a área onde você
cria  Custom Conversions. São eventos com
regras específicas (baseadas em URL,
parâmetros, etc.) que não exigem a adição de
código adicional. Por exemplo, você pode definir
uma conversão personalizada para quando
alguém visita uma página de "Obrigado" após
uma compra de um produto específico. Isso
facilita o acompanhamento e a otimização de
ações específicas (ex: "Compra de produto A"),
mesmo que o evento padrão seja genérico. É uma
forma de refinar o rastreamento para o que
realmente importa para o seu negócio.

4.6.5.4. Integrações de Parceiros 

Clique na última opção abaixo sobre
"Integrações de Parceiros". Esta seção permite
configurar integrações pré-aprovadas com
plataformas populares como Shopify,
WooCommerce, Zapier e Google Analytics 4. Isso
facilita a conexão do Pixel ou da Conversions API
sem precisar editar código, tornando o setup
mais rápido e seguro. É uma forma de simplificar
a coleta de dados, especialmente para quem
utiliza outras ferramentas de e-commerce ou
análise.

Ter dados corretos e organizados é essencial
para campanhas otimizadas! O Gerenciador de
Eventos é a ferramenta que garante que você
esteja coletando as informações certas para
tomar as melhores decisões.
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4.6.6. Todas as Ferramentas: O Universo
Completo do Meta Ads

Com o menu lateral aberto, clique em "Todas
as ferramentas". Este menu é um verdadeiro hub,
reunindo diversas seções organizadas por
categorias principais. Ele permite acesso rápido
aos recursos mais usados e a toda gama de
funcionalidades da plataforma. É como um mapa
completo de todas as possibilidades que o
Gerenciador de Anúncios oferece.

Logo mais abaixo, você pode encontrar
algumas opções importantes que complementam
sua experiência no Meta Ads:

Atualizações da conta de anúncios:
Mantenha-se informado sobre as últimas
novidades e mudanças na plataforma.

Configurações do negócio: Gerencie as
configurações da sua conta de negócios,
como permissões de acesso e informações
da empresa.

Notificações de negócios: Receba alertas
importantes sobre suas campanhas e
conta.

Pesquisar: Uma barra de pesquisa para
encontrar rapidamente qualquer
funcionalidade dentro do Gerenciador de
Anúncios.

Ajuda: Acesse a central de ajuda do Meta
para tirar dúvidas e encontrar soluções.

Relatar um problema: Se você encontrar
algum bug ou problema na plataforma, é
aqui que você pode reportá-lo.

Ótimo, aluno(a)! Conseguimos finalizar o
nosso Tour pelo Gerenciador de Anúncios,
entendendo sua interface e as principais
funcionalidades. Você agora tem uma visão
abrangente de como essa poderosa ferramenta
pode impulsionar suas estratégias de marketing
digital. Lembre-se que a prática leva à perfeição,
então explore cada canto do Gerenciador de
Anúncios e comece a criar suas próprias
campanhas!

4.7. Exercício da Teoria à Prática 

O conhecimento adquirido nesta apostila é
um alicerce sólido. No entanto, a verdadeira
maestria no Meta Business vem com a prática.
Realize como prática nesta aula a exploração e
navegação do Gerenciador de Anúncios (Meta
Ads), também visualize e mexa em todas as
ferramentas no Gerenciador de Anúncios pelo
Menu lateral.

Anotações
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Meta Business

5. Criando Públicos e Instalando o Pixel
Aula

5

V amos aprofundar nosso conhecimento em
duas funcionalidades cruciais para o

sucesso de suas campanhas de marketing digital:
os Públicos e o Pixel da Meta. Compreender e
dominar essas ferramentas é fundamental para
direcionar seus anúncios com precisão e otimizar
seus resultados.   

5.1. Introdução: Públicos e Pixel no
Meta Business

Vamos compreender essas duas ferramentas
fundamentais do Meta Business, entendendo o
que são e quais são suas funcionalidades.

   

5.1.1. O que são Públicos no Meta Business?

Imagine que você tem
uma mensagem importante
para entregar, mas não quer
gritar para o mundo inteiro.
Você quer falar diretamente
com as pessoas que
realmente se importam com o

que você tem a dizer. No universo do marketing
digital, essa seleção cuidadosa é feita através dos
Públicos.

Um público, no contexto do Meta Business, é
o grupo de pessoas que você deseja alcançar com
seus anúncios no Facebook, Instagram e outras
plataformas da Meta. É a sua audiência-alvo,
definida com base em critérios específicos para
garantir que sua mensagem seja vista por quem
tem maior probabilidade de se interessar pelo
seu produto ou serviço.

Você pode criar diferentes tipos de públicos,
utilizando uma variedade de critérios de
segmentação:

   

Dados demográficos: Idade, gênero,
localização geográfica (país, estado,
cidade, ou até mesmo um raio em torno de
um endereço específico).

Interesses e comportamentos: Pessoas
interessadas em moda, tecnologia,
viagens, culinária, esportes, etc. O Meta
coleta dados sobre o que as pessoas
curtem, seguem e interagem, permitindo
uma segmentação baseada em seus
hobbies e paixões.

Públicos personalizados: Este é um tipo
de público muito poderoso, composto por
pessoas que já interagiram com o seu
negócio. Isso pode incluir quem visitou seu
site, usou seu aplicativo, interagiu com seu
perfil nas redes sociais, ou até mesmo
pessoas da sua lista de clientes (e-mails,
telefones).

Públicos semelhantes (Lookalike
Audiences): Com base nos seus públicos
personalizados, o Meta usa algoritmos
para encontrar pessoas com perfis e
comportamentos semelhantes aos da sua
base original. É uma forma eficaz de
expandir seu alcance, encontrando novos
potenciais clientes que se parecem com
seus clientes atuais.

Uma história para ilustrar: Pense na Ana,
que vende joias artesanais online. Ela não quer
mostrar seus anúncios para qualquer pessoa. Ela
quer alcançar mulheres entre 25 e 45 anos, que
moram em grandes cidades, se interessam por
moda sustentável e já visitaram o site dela. Ao
criar públicos específicos, a Ana garante que seu
investimento em anúncios seja direcionado para
as pessoas com maior probabilidade de se
tornarem clientes, aumentando suas chances de
venda e otimizando seu orçamento. Isso permite
que você direcione seus anúncios com mais
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precisão, aumentando as chances de atingir
quem realmente tem interesse no que você
oferece.

5.1.2. O que é o Pixel do Meta?

Se os públicos definem
para quem você vai falar, o
Pixel do Meta é a ferramenta
que te ajuda a entender o que
essas pessoas fazem depois
de verem seus anúncios e

como você pode otimizar suas campanhas com
base nesse comportamento. Imagine o Pixel
como um espião silencioso e super eficiente que
você instala no seu site.

O Pixel do Meta é um pequeno código que
você instala no seu site para acompanhar o
comportamento dos visitantes. Ele atua como
uma ponte entre o seu site e a sua conta de
anúncios no Meta, coletando dados valiosos que
permitem:

Saber quem visitou uma página
específica: Você pode rastrear, por
exemplo, quantas pessoas visitaram sua
página de produtos, sua página de contato
ou sua página de checkout.

Rastrear ações importantes: O Pixel pode
registrar ações cruciais que os usuários
realizam no seu site, como cliques em
botões, envio de formulários, visualização
de vídeos, adição de itens ao carrinho de
compras ou, o mais importante, a
conclusão de uma compra.

Criar públicos personalizados com base
nessas ações: Com os dados coletados
pelo Pixel, você pode criar públicos de
pessoas que realizaram ações específicas.
Por exemplo, um público de "pessoas que
adicionaram um produto ao carrinho, mas
não finalizaram a compra" (para fazer
remarketing de carrinho abandonado).

Otimizar campanhas para conversões: O
Pixel permite que o Meta entenda quais
usuários têm maior probabilidade de
realizar uma ação desejada no seu site.

Com isso, o sistema pode mostrar seus
anúncios para quem tem mais chance de
converter, otimizando a entrega e o custo
por resultado.

Uma história para ilustrar: O João tem uma
loja de eletrônicos online. Ele instala o Pixel do
Meta em seu site. Agora, quando alguém visita a
página de um smartphone, o Pixel registra essa
visita. Se a pessoa adiciona o smartphone ao
carrinho, mas não compra, o Pixel também
registra. Com essas informações, o João pode
criar um anúncio específico para essas pessoas,
oferecendo um desconto no smartphone que elas
quase compraram. O Pixel conecta o que
acontece no seu site com a sua conta de
anúncios, ajudando você a tomar decisões mais
inteligentes e melhorar os resultados das
campanhas. É a inteligência por trás da sua
estratégia de marketing digital.

Agora que revisamos os dois assuntos
importantes desta aula, vamos começar a parte
prática, realizando e ensinando durante todos os
procedimentos. Prepare-se para colocar a mão na
massa e ver como essas ferramentas funcionam
na prática!

5.2. Criando Públicos Personalizados
e Semelhantes: A Arte da
Segmentação

Chegou a hora de colocar a teoria em
prática! Para começar a criar seus públicos,
certifique-se de que você está com seu Facebook
aberto e conectado à sua conta. O processo é
intuitivo e guiado, permitindo que você construa
audiências altamente segmentadas.

5.2.1. Acesso ao Gerenciador de Anúncios e
Públicos

Com o seu Facebook aberto, clique em
"Gerenciador de Anúncios" no menu lateral. Uma
vez dentro do Gerenciador de Anúncios, abra o
menu lateral novamente e clique em "Públicos".
Esta é a central onde você gerenciará todas as
suas audiências.
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Nesta etapa, vamos focar na análise e
criação de dois tipos de públicos que são
extremamente poderosos: os Públicos
Personalizados e os Públicos Semelhantes.

5.2.2. Fontes para Criação de Públicos
Personalizados: Onde Seus Dados Ganham Vida

Ao clicar em "Criar um público
personalizado", você será apresentado a diversas
fontes para a criação desses públicos. Elas são
divididas em duas categorias principais: "Suas
fontes" e "Fontes do Meta". Cada uma delas
utiliza dados de diferentes origens para construir
sua audiência.

5.2.2.1.  Suas Fontes: Dados que Você Já Possui

Quando falamos das fontes em "Suas
fontes", estamos utilizando dados que você já
coletou sobre pessoas que interagiram com sua
marca fora das plataformas do Meta. Isso ajuda a
criar públicos realmente relevantes, mais
eficazes para campanhas de retargeting e
fidelização. Vamos detalhar cada uma:

Site: Esta é uma das fontes mais comuns e
poderosas. Com o Pixel do Meta instalado
no seu site, ele captura o comportamento
dos visitantes: quem entrou, quais páginas
viu, quanto tempo ficou, se clicou em um
botão ou finalizou uma compra. Com esses
dados, você pode montar um público com
quem esteve no site nos últimos meses ou
executou ações específicas, como
abandonar um carrinho ou visitar a página
de um produto. Esse público é valioso
porque já mostrou interesse ativo no que
você oferece.

Atividade de apps: Se você possui um
aplicativo móvel, esta fonte é baseada em
eventos do seu app (utilizando o SDK do
Facebook). Ações como abrir o app, fazer
compras, atingir níveis em um jogo ou
abandonar o carrinho geram dados que
permitem criar públicos de usuários
ativos, inativos, ou que precisam ser
reengajados. Assim, você pode impactar

novamente quem já demonstrou interesse
também dentro do seu aplicativo.

Lista de clientes: Esta é uma fonte
poderosa para reengajar sua base de
clientes existente. Você pode enviar um
arquivo com e-mails, telefones ou IDs de
usuários, e o Meta transforma esses dados
em códigos criptografados para encontrar
pessoas correspondentes nas suas
plataformas. Com isso, você alcança
antigos clientes, inscritos em newsletter
ou leads, mantendo-os engajados com
anúncios relevantes, sem prazo de
expiração.

Atividade offline: Esta fonte abrange
conversões que ocorrem fora do ambiente
digital, como compras na loja física,
chamadas telefônicas ou eventos
presenciais. Basta registrar as interações
no Meta Business Manager para criar
públicos de quem comprou ou entrou em
contato fora da internet. Isso permite
fazer campanhas para clientes reais,
fechando o ciclo entre o online e o offline.

Catálogo: Se você tem um e-commerce,
esta fonte conecta o que está no seu
catálogo de produtos ao anúncio. Você
pode montar públicos de pessoas que
viram produtos específicos, adicionaram
itens ao carrinho ou compraram
diretamente pelos recursos do Meta.
Esses públicos são ótimos para anúncios
dinâmicos que mostram exatamente o que
o usuário visualizou ou deixou para trás,
incentivando a conclusão da compra.

5.2.2.2.  Fontes do Meta: Interações Dentro das
Plataformas

Quando trabalhamos com as "Fontes do
Meta" para criar públicos personalizados,
estamos aproveitando interações que acontecem
diretamente dentro das plataformas do Meta,
como Facebook e Instagram. Essas fontes
permitem segmentar pessoas com base em como
elas interagiram com seus anúncios ou
publicações. Veja o que cada uma delas
representa:
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Vídeo: Refere-se ao público que assistiu a
vídeos que você publicou ou anunciou. É
possível escolher critérios, como: quem
assistiu pelo menos 3 segundos, 10
segundos, ou 25%, 50%, 75% ou mesmo
95% do conteúdo. Assim, você pode
impactar pessoas que demonstraram
interesse assistindo a uma parte
significativa do seu vídeo.

Formulário de lead: Indica quem interagiu
com os formulários internos dos anúncios
de geração de leads. Você pode segmentar
aqueles que apenas abriram o formulário,
os que abriram mas não enviaram, e os que
de fato completaram o envio. Esse público
é valioso porque já mostrou disposição em
fornecer dados, indicando um alto nível de
interesse.

Experiência Instantânea: Corresponde às
pessoas que abriram ou clicaram em
conteúdo dentro de anúncios que abrem
em tela cheia no celular (antes chamado
“Canvas”). Esses anúncios imersivos
podem conter vídeos, imagens, links e
botões. O público é formado por pessoas
que interagiram de alguma forma com
essa experiência, mostrando engajamento
com formatos mais interativos.

Compras: Abrange quem viu, adicionou ao
carrinho ou comprou produtos exibidos
via catálogo dentro do Facebook ou
Instagram. Isso torna possível fazer
retargeting dinâmico para quem
demonstrou interesse em produtos
específicos, incentivando a finalização da
compra.

Conta do Instagram: Reúne pessoas que
visitaram seu perfil, interagiram com posts
ou anúncios, enviaram mensagem ou
salvaram conteúdos no Instagram. Isso
permite lançar campanhas para quem
demonstrou interesse direto no seu
Instagram, fortalecendo o relacionamento
com sua audiência na plataforma.

Eventos: Inclui usuários que interagiram
com eventos que você organizou no

Facebook, seja marcando presença,
interesse ou comprando ingressos. Assim,
você pode, por exemplo, avisar sobre
próximos eventos ou novas edições para
um público já engajado.

Página do Facebook: Reúne pessoas que
visitaram sua página, curtiram,
comentaram, salvaram publicações,
enviaram mensagens ou curtiram
conteúdos. Isso ajuda a atrair novamente
fãs e seguidores que já interagiram com
sua marca, mantendo-os engajados e
informados.

Classificados no Facebook: Refere-se a
quem interagiu com seus anúncios ou
produtos no Facebook Marketplace. É
uma forma de retargeting para pessoas
interessadas em produtos exibidos lá,
aproveitando o interesse demonstrado em
um ambiente de compra.

5.2.3. Criando um Público Personalizado
(Exemplo: Página do Facebook)

Agora que entendemos as diversas fontes,
vamos criar um público personalizado para a
nossa página do Facebook. Este é um exemplo
prático que você pode replicar para outras
fontes.

1. Clique novamente em "Criar um público
personalizado".

2. Selecione "Página do Facebook" em
"Fontes da Meta".

3. Clique em "Avançar".
4. Na tela seguinte, você verá opções para

selecionar a página e os eventos. Para este
exemplo, vamos manter as opções pré-
selecionadas. Clique em "Retenção de
público" para definir os dias.

5. Com a caixa de retenção selecionada,
selecione todos os números (Ctrl+A) e
apague-os (Backspace). Defina o período
para 90 dias. Deixamos 90 dias, pois
tendem a gerar públicos quentes e mais
propensos a converter, mas quando você
for criar seu público, deverá definir o
período que melhor se adapta à sua
realidade e estratégia.
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6. Defina o nome para o seu público. Na caixa
abaixo de "Nome do público", digite:
MTPagina_TodoEngajamento_90d .o

7. Adicione uma descrição para este público.
Na caixa abaixo de "Descrição", digite:
Inclui todos que interagiram com a página
no Facebook nos últimos 90 dias.

8. Clique em "Criar público"

Pronto! Seu público personalizado está
criado. Este público será atualizado
automaticamente pelo Meta, incluindo novas
pessoas que interagirem com sua página e
removendo aquelas que saírem do período de 90
dias.

5.2.4. Criando um Público Semelhante:
Expandindo Seu Alcance

Com o público personalizado criado,
podemos agora criar um Público Semelhante.
Esta é uma estratégia poderosa para encontrar
novas pessoas que têm características e
comportamentos parecidos com os do seu
público mais valioso.

1. Clique novamente em "Criar público" e
selecione "Público semelhante".

2. Na seção "Selecione sua fonte semelhante",
escolha a fonte que acabamos de criar.
Você a encontrará em "Outras fontes" e
poderá pesquisar por
MTPagina_TodoEngajamento_90d caso
não apareça de imediato.

3. Em "Selecione a localização do público",
pesquise por "Brasil" e selecione-o. Agora,
defina o tamanho do público. Arraste a
bolinha branca da porcentagem de 1% para
2%. Isso aumentará o alcance estimado do
seu público semelhante. O percentual
indica o quão semelhante o novo público
será ao seu público de origem (1% é o mais
semelhante, 10% é o menos semelhante,
mas com maior alcance).

4. Com tudo selecionado e configurado,
clique em "Criar público"

Pronto! Você criou um público semelhante
baseado nas pessoas que interagiram com sua
página do Facebook. Lembre-se que, embora o
público esteja criado, ele ainda não está sendo

exibido em anúncios, pois ainda não temos um
Conjunto de Anúncios ativo utilizando-o. O
próximo passo é entender e configurar o Pixel da
Meta, que será crucial para otimizar a entrega
dos seus anúncios para esses públicos.

5.3. Configurando o Pixel do Meta:
Conectando Seu Site ao Meta Ads

Com o nosso público
definido e configurado,
podemos partir para a
próxima etapa: aprender a
lidar com o Pixel do Meta,
criá-lo e utilizá-lo na prática.

O Pixel é a ponte que conecta o que acontece no
seu site com a sua conta de anúncios, permitindo
um rastreamento preciso e uma otimização
poderosa.

5.3.1. Acesso ao Gerenciador de Eventos

Para configurar o Pixel, vamos acessar o
Gerenciador de Eventos. Abra seu Facebook
novamente na página inicial de seu negócio e
clique em "Gerenciador de Anúncios". Com o
Gerenciador de Anúncios (Meta Ads) acessado,
abra o menu lateral e clique em "Gerenciador de
eventos".

Pronto! Você está dentro do Gerenciador de
Eventos. Esta é a central de controle para todas
as suas fontes de dados e eventos. É aqui que
você irá gerar seu Pixel e conectar seu site ao seu
Conjunto de Dados criado.

5.3.2.  Tipos de Conexão de Dados: Escolhendo a
Melhor Ponte

Ao clicar em "Conectar dados", o Meta
solicitará que você defina qual tipo de conexão
deseja realizar. É fundamental entender cada
uma delas para escolher a opção mais adequada à
sua necessidade. Pense nessas opções como
diferentes tipos de pontes que você pode
construir para trazer informações para o seu
Gerenciador de Eventos.
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Web: Esta opção é utilizada para conectar
o seu site por meio do Meta Pixel (ou
Pixels via Conversions API). Ele registra
interações como visualização de páginas,
adição ao carrinho, cliques e compras
diretamente no navegador do usuário. É
essencial para rastrear o comportamento
online dos visitantes do site, e será a
opção que utilizaremos para a nossa aula,
pois é a mais comum para quem tem um
site.

App: Destina-se a aplicativos móveis. Você
conecta o SDK do Facebook ou usa a
Conversions API para eventos de app, que
capturam instalações, compras no app e
outras ações dentro do aplicativo. Sendo
essencial para entender o comportamento
dos usuários mobile e otimizar campanhas
para aplicativos.

Offline: Permite registrar conversões que
ocorrem fora do ambiente digital, como
compras em loja física, ligações
telefônicas, visitas presenciais, entre
outros. Você pode importar esses dados
via CSV ou usar a Conversions API para
eventos offline. Assim, é possível medir o
impacto dos anúncios no mundo real,
fechando o ciclo entre o online e o offline.

CRM: É ideal para integrar sistemas de
gestão de relacionamento com o cliente
(CRM), enviando dados como cadastros,
vendas e leads diretamente via
Conversions API para criar públicos ou
medir resultados. Usado para campanhas
de geração de leads com alta qualidade,
sendo bastante importante a sua
utilização também dependendo do tipo de
dados que você procura.

Mensagens: Conecta conversas que
ocorrem em Messenger, Instagram ou
WhatsApp. Captura ações como envio de
mensagem ou cliques em recursos de chat,
por meio da API de Conversions para
mensageria. Aqui é fundamental para
atribuir receita e otimizar campanhas
orientadas a conversas, especialmente

para negócios que utilizam esses canais
para vendas e suporte.

Uma história para ilustrar: Imagine que você
é um arquiteto e precisa construir uma ponte
para ligar dois pontos. Cada tipo de conexão de
dados é um tipo diferente de ponte, projetada
para um terreno específico. A ponte "Web" é
perfeita para conectar seu site, a ponte "App"
para seu aplicativo, e assim por diante. Escolher a
ponte certa garante que seus dados fluam de
forma eficiente e segura.

Ótimo! Entendemos um pouco sobre cada
opção ao conectar dados pelo Gerenciador de
Eventos. Agora vamos continuar clicando em
"Web" para selecionar e, em seguida, clique em
"Avançar".

5.3.3.  Instalação Manual do Pixel (Web): O
Coração da Coleta de Dados

Após selecionar "Web" e avançar, o sistema
perguntará se você deseja selecionar um
conjunto de dados existente ou criar um novo.
Como já temos um conjunto de dados criado (ex:
"Dados do The Coffee Bar MN"), selecione-o na
caixa abaixo de "Conjunto de dados" e clique em
"Avançar".

Em seguida, serão mostradas algumas
opções para realizar a instalação do Pixel. Para
esta aula, vamos utilizar a opção "Configurar
manualmente". Selecione-a e clique em "Avançar".

Depois de avançar, serão mostradas duas
opções para selecionar. Neste caso, vamos
utilizar apenas o Pixel, então clique em "Pixel do
Meta somente" para selecionar e, em seguida,
clique em "Avançar".

Ótimo! Você realizou a criação do seu Pixel.
A tela agora exibirá o código do seu Pixel, que é o
que você precisará instalar em seu site. Mas
antes de prosseguirmos com a instalação, vamos
entender um ponto importante sobre este
código.
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5.3.4. Copiando o Código do Pixel e Entendendo
Sua Identificação

Nesta etapa, você verá o código completo do
seu Pixel. Clique em "Copiar código" para salvá-lo
na sua área de transferência. Com o código
copiado, é importante analisar um ponto crucial:
a identificação do seu Pixel.

Embora o código seja extenso, o que
realmente nos importa para a identificação do
seu Pixel é uma sequência de números específica.
Esta sequência é o ID (Identificação) do seu
Pixel. Ele é único para cada Pixel que você cria e
serve como a identidade do seu rastreador. É
como o número de CPF do seu Pixel, que o
diferencia de todos os outros.

Uma história para ilustrar: Pense no código
do Pixel como um manual de instruções
complexo. Dentro desse manual, há um número
de série muito importante. Esse número de série
é o ID do seu Pixel. Mesmo que o manual seja
grande, o que você realmente precisa para
identificar o produto é o número de série. No
caso do Pixel, esse ID será fundamental para
algumas integrações e para verificar se a
instalação foi feita corretamente.

Ciente deste detalhe, podemos deixar de
lado por enquanto o nosso código e número de
identificação. Na próxima seção, estaremos
realizando a instalação de uma extensão
importante para nos ajudar no procedimento e,
em seguida, mostraremos como instalar o Pixel
em um site de exemplo criado internamente no
WordPress, passo a passo. Mesmo que você não
tenha um site no momento ou não utilize
WordPress, este procedimento será valioso para
seu conhecimento teórico e prático da instalação
do Pixel.

5.4. Instalação do Pixel no
WordPress: Conectando Seu Site ao
Meta Ads

Com o código do nosso Pixel em mãos,
chegou a hora de realizar a instalação em um site.
Para este exemplo, utilizaremos um site criado

internamente no WordPress. Mesmo que você
não tenha um site no momento ou não utilize
WordPress, o objetivo é que você compreenda o
processo e os conceitos envolvidos na instalação
do Pixel, que são aplicáveis a outras plataformas.

5.4.1. Acessando o WordPress e Entendendo
Plugins

Abra uma nova guia no seu navegador e
acesse a sua conta do WordPress. Lembre-se que
este é um site de exemplo, apenas para
demonstrar o procedimento. Para começarmos a
aplicar nosso Pixel, precisamos adicionar um
plugin dentro do nosso site. No menu lateral
esquerdo do WordPress, clique na última opção
"Plugins". Antes de prosseguirmos, vamos
explicar brevemente o que significa "Plugin" para
que você entenda sua importância:

Um plugin (ou complemento) é um pequeno
software que estende as funcionalidades de um
sistema maior, sem precisar modificar o código
original. Ele "se conecta" ao programa principal e
adiciona novos recursos conforme a necessidade
do usuário. Então, neste nosso caso, ele será
"conectado" ao nosso WordPress para nos ajudar
a instalar o Pixel do Meta de forma simples e
eficiente, sem a necessidade de mexer
diretamente no código do site.

Uma história para ilustrar: Pense no seu
smartphone. Ele já vem com algumas funções
básicas, certo? Mas se você quer ouvir música,
você baixa um aplicativo. Se quer editar fotos,
baixa outro aplicativo. Esses aplicativos são como
os plugins do WordPress: eles adicionam novas
funcionalidades ao seu telefone (o sistema maior)
sem que você precise ser um programador para
fazer isso. No WordPress, os plugins facilitam
muito a vida de quem não tem conhecimento
técnico em programação.

5.4.2. Adicionando um Novo Plugin:
Encontrando a Ferramenta Certa

Entendendo um pouco sobre "Plugins",
vamos adicionar um novo. Clique em "Add New
Plugin" (Adicionar Novo Plugin), que geralmente
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fica ao lado do título "Plugins" ou no topo da
página.

Agora, vamos pesquisar o plugin que nos
ajudará a instalar o Pixel. Na caixa de pesquisa,
geralmente escrita "Search plugins..." (Pesquisar
plugins...), digite o nome do plugin que será
utilizado para a instalação do Pixel. (O roteiro
original foi truncado aqui, mas o próximo passo
seria pesquisar por um plugin específico para o
Pixel da Meta, como "Pixel Your Site" ou "Meta
Pixel for WordPress").

Após encontrar o plugin desejado, você
precisará instalá-lo e ativá-lo. O processo
geralmente envolve clicar em "Instalar Agora" e,
em seguida, em "Ativar". Uma vez ativado, o
plugin criará uma nova opção no menu do seu
WordPress, onde você poderá inserir o ID do seu
Pixel da Meta ou o código completo, dependendo
do plugin. Siga as instruções específicas do plugin
escolhido para concluir a instalação. Muitos
plugins oferecem um campo simples para colar o
ID do Pixel, tornando o processo muito fácil.

Após a instalação do Pixel, é crucial verificar
se ele está funcionando corretamente. Você pode
usar a extensão "Meta Pixel Helper" para
navegadores (disponível para Chrome e outros)
para confirmar se o Pixel está ativo e disparando
os eventos corretamente em seu site. Esta
extensão é uma ferramenta valiosa para
depuração e para garantir que seus dados estão
sendo coletados de forma precisa.

5.5. Conclusão: Sua Jornada no Meta
Business Continua

Parabéns! Você concluiu mais uma etapa
fundamental em sua jornada de aprendizado no
Meta Business. Nesta aula, desvendamos os
segredos dos Públicos e do Pixel do Meta, duas
ferramentas que, quando bem utilizadas, são
capazes de transformar a eficácia de suas
campanhas de marketing digital.

    

        

5.6. Exercício

O conhecimento adquirido nesta apostila é
um passo gigantesco para se tornar um
profissional de marketing digital mais completo e
eficaz. No entanto, a verdadeira maestria vem
com a prática e a experimentação. Como
Exercício desta aula, realize a criação de um
público e depois gere um pixel, caso não tenha
onde colocar o pixel, não se preocupe! Realize
apenas para prática, também não deixe de
pesquisar e mexer em toda a interface ao realizar
sua atividade.

Anotações

47 de 96



Meta Business

6. Estrutura da campanha e objetivos de
anúncio

Aula

6

V amos mergulhar profundamente em dois
pilares fundamentais para o sucesso de

suas campanhas de marketing digital: a estrutura
das campanhas e os objetivos de anúncio no
Meta Ads. Compreender como esses elementos
se interligam é crucial para criar estratégias
eficazes e otimizar seus resultados.

6.0.1. Importância da Estrutura de Campanhas

Entender a base da
estrutura de campanhas é
crucial para criar anúncios
eficazes e otimizar seus
resultados no Meta Ads. A
plataforma Meta Ads, que

inclui Facebook e Instagram, organiza os
anúncios em uma hierarquia clara. Essa
hierarquia não é apenas uma formalidade; ela é
projetada para oferecer controle granular sobre
suas campanhas, permitindo que você defina
objetivos amplos, segmente públicos específicos
e crie anúncios personalizados.

Essa organização em camadas facilita a
gestão, a análise e a otimização de suas
campanhas. Sem uma estrutura bem definida,
seria impossível gerenciar múltiplas estratégias,
testar diferentes abordagens e identificar o que
realmente funciona. É como construir um prédio:
cada andar tem sua função, mas todos se apoiam
na fundação para garantir a estabilidade e a
funcionalidade do todo.

Agora, vamos detalhar cada um desses níveis
para que você compreenda como eles se
interligam e funcionam na prática, e como a
escolha do objetivo certo no topo dessa estrutura
é o ponto de partida para o sucesso.

  

  

6.1. Estrutura da Campanha no Meta
Ads: A Hierarquia do Sucesso

A plataforma Meta Ads organiza os anúncios
em uma hierarquia clara e lógica, composta por
três níveis principais: Campanha, Conjunto de
Anúncios e Anúncio. Cada nível tem funções
específicas e configurações que influenciam
diretamente o desempenho da sua publicidade.
Compreender essa estrutura é o primeiro passo
para dominar o Meta Ads.

6.1.1. Nível Campanha: O Grande Objetivo

No topo da hierarquia
está a Campanha. Ela é o
ponto de partida para
qualquer estratégia de
anúncio e define o objetivo
principal da sua publicidade,

ou seja, o que você quer alcançar com seus
anúncios. O objetivo da campanha é a meta
macro que guiará todas as otimizações e entregas
do Meta.

Uma história para ilustrar: Imagine que você
está planejando uma viagem de carro. A
Campanha seria o seu destino final, por exemplo,
"chegar à praia". Todo o planejamento
subsequente (rota, paradas, tipo de carro) será
feito com base nesse objetivo principal.

6.1.1.1. Objetivo da Campanha

A escolha correta do objetivo é fundamental,
pois o algoritmo do Meta otimizará a entrega
para atingir essa meta. Se você escolher um
objetivo de "Vendas", o Meta buscará pessoas
com maior probabilidade de comprar. Se você
escolher um objetivo de "Tráfego", o Meta
buscará pessoas que tendem a clicar em links,
não necessariamente comprar. Portanto, pense
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sempre no resultado final desejado antes de
selecionar o objetivo da sua campanha.

6.1.1.2. Orçamento da Campanha (CBO -
Campaign Budget Optimization)

Além do objetivo, no nível da Campanha,
você pode definir o Orçamento da Campanha
(CBO). O CBO permite que o Meta distribua seu
orçamento total entre os conjuntos de anúncios
de forma inteligente. O sistema do Meta aloca o
dinheiro para os conjuntos de anúncios que estão
performando melhor, maximizando o ROI
(Retorno sobre Investimento). Isso significa que
você define um orçamento único para a
campanha, e o Meta faz a gestão inteligente da
verba.

Se o CBO estiver desativado, o orçamento
será definido individualmente em cada Conjunto
de Anúncios. A escolha entre CBO e orçamento
no conjunto depende da sua estratégia e do nível
de controle que você deseja ter. O CBO é
geralmente recomendado para campanhas com
múltiplos conjuntos de anúncios, visando
otimização automática e maior eficiência.

6.1.1.3. Nome da Campanha

Por fim, no nível da Campanha, você também
deve definir o nome da sua campanha. Seja
descritivo e organizado. Um bom nome de
campanha pode incluir o objetivo, o
produto/serviço promovido
"Vendas_ProdutoX_BlackFriday_" e a data de
início, por exemplo: "Leads_ServicoY_Outono".
Essa organização facilita a identificação e análise
das suas campanhas no Gerenciador de
Anúncios.

6.1.2. Nível Conjunto de Anúncios: Quem,
Quanto e Onde

Agora, vamos descer
para o segundo nível da
hierarquia: o Conjunto de
Anúncios. É neste nível que
você define quem verá seus
anúncios, quanto será gasto e

onde eles aparecerão. É o coração da
segmentação e da entrega.

Uma história para ilustrar: Voltando à nossa
viagem de carro, o Conjunto de Anúncios seria o
planejamento da rota: "quem vai comigo no
carro?", "quanto combustível vamos gastar?" e
"quais estradas vamos pegar?"

6.1.2.1. Segmentação do Público

A segmentação do público é uma das
funções mais poderosas do Meta Ads, permitindo
alcançar pessoas específicas com sua mensagem.
Você pode segmentar por:

Dados demográficos: Idade, gênero,
localização geográfica (país, estado,
cidade, ou até mesmo um raio em torno de
um endereço específico) e idioma. Por
exemplo, você pode direcionar seus
anúncios apenas para mulheres entre
tantos anos, moradoras de São Paulo.

Interesses: Pessoas que demonstraram
interesse em tópicos específicos, como
hobbies, páginas que seguem, filmes,
livros, esportes, tecnologia, culinária, etc.
O Meta coleta dados de comportamento
dos usuários para permitir essa
segmentação detalhada.

Comportamentos: Incluem hábitos de
compra, uso de dispositivos, eventos de
vida (ex: recém-casados, novos pais). Essa
segmentação é baseada nas ações que os
usuários realizam na plataforma e fora
dela.

Públicos Personalizados: São listas de
pessoas que já interagiram com sua marca.
Isso inclui visitantes do seu site (via Pixel
do Meta), clientes existentes (lista de e-
mails) ou engajamento com suas páginas
no Facebook e Instagram. São ideais para
remarketing.

Públicos Semelhantes (Lookalike
Audiences): São criados a partir de um
público personalizado existente. O Meta
encontra pessoas com características
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semelhantes ao seu público-fonte,
expandindo seu alcance qualificado para
novos potenciais clientes.

Atenção: A segmentação precisa é vital para
garantir que seus anúncios sejam mostrados às
pessoas com maior probabilidade de conversão.
Um público muito amplo pode resultar em
desperdício de orçamento, enquanto um público
muito restrito pode limitar o alcance e o
potencial de escala da sua campanha.
Experimente diferentes combinações para
encontrar o equilíbrio ideal.

6.1.2.2. Orçamento e Programação

No Conjunto de Anúncios, você também
define o orçamento. Pode ser um orçamento
diário (o valor médio que você está disposto a
gastar por dia) ou um orçamento total (o valor
máximo que você gastará durante toda a duração
do conjunto de anúncios). A programação
permite definir as datas de início e término do
seu conjunto de anúncios, ou deixá-lo rodando
continuamente. Você pode, inclusive, programar
os anúncios para serem exibidos apenas em
determinados dias da semana ou horários do dia.

6.1.2.3. Posicionamentos

Os posicionamentos são os locais onde seus
anúncios serão exibidos dentro das plataformas
do Meta e seus parceiros. Isso inclui o Feed de
Notícias do Facebook, Feed do Instagram, Stories
do Facebook/Instagram, Reels, Messenger,
Audience Network, etc. O Meta pode otimizar os
posicionamentos automaticamente, escolhendo
os locais com melhor desempenho para seu
objetivo, ou você pode escolher os
posicionamentos manualmente, se tiver uma
estratégia específica para cada local.

6.1.2.4. Otimização de Veiculação de Anúncios

A otimização de veiculação de anúncios é
outra configuração importante neste nível. Ela
define como o Meta gastará seu orçamento para
atingir o objetivo do conjunto de anúncios. Por
exemplo, se o objetivo da campanha é Tráfego,
você pode otimizar para cliques no link ou

visualizações da página de destino. Se o objetivo
é Conversão, você otimizará para a ação de
conversão específica, como uma compra ou um
lead.

6.1.2.5. Nome do Conjunto de Anúncios

O nome do Conjunto de Anúncios também
deve ser descritivo, incluindo detalhes do público
e orçamento. Exemplo de nome:
"Publico_interesse_marketingDigital_Orcamento_
ou "Lookalike_Compradores_1%".

6.1.3. Nível Anúncio: A Mensagem que Conecta

Por fim, chegamos ao
terceiro e último nível da
hierarquia: o Anúncio. Ele é a
peça criativa que seu público
verá. É a interface direta
entre sua marca e o usuário,

onde sua mensagem ganha vida.

Uma história para ilustrar: Na nossa viagem
de carro, o Anúncio seria o próprio carro, com
seu design, cor e a mensagem que você quer
transmitir através dele (talvez um adesivo no
para-choque).

6.1.3.1. Criativo

O criativo é o elemento visual do seu
anúncio. Ele deve ser atraente, relevante e de alta
qualidade. Pode ser uma imagem estática, um
vídeo curto, um carrossel com várias
imagens/vídeos ou uma coleção. Invista tempo na
criação de um bom criativo, pois ele é o primeiro
ponto de contato com seu público e o que mais
chama a atenção.

6.1.3.2. Texto Principal (Copy), Título e
Descrição

O texto principal (ou copy) é a mensagem
escrita que acompanha seu criativo. Conte uma
história ou destaque um benefício. Seja conciso,
claro e persuasivo, usando uma linguagem que
ressoe com seu público-alvo. O título aparece em
destaque, geralmente abaixo do criativo, e deve
ser cativante e complementar a mensagem. A
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descrição (opcional) oferece mais detalhes e
pode aparecer abaixo do título em alguns
posicionamentos.

6.1.3.3. Chamada para Ação (CTA)

A chamada para ação (CTA) é o botão
interativo que incentiva o usuário a realizar uma
ação específica. Exemplos de CTA: "Comprar
agora", "Saiba mais", "Cadastre-se", "Baixar",
"Obter cotação", "Fale conosco". Escolha um CTA
que corresponda exatamente à ação que você
deseja que o usuário realize após ver o anúncio.

6.1.3.4. URL de Destino

A URL de destino é o link para onde o
usuário será direcionado após clicar no seu
anúncio. Certifique-se de que a landing page seja
relevante para o anúncio e otimizada para a
conversão desejada.

6.1.3.5. Testes A/B

Você pode criar múltiplos anúncios dentro
do mesmo Conjunto de Anúncios para realizar
testes A/B. Teste diferentes criativos, textos,
títulos e CTAs para identificar qual combinação
gera os melhores resultados. Isso é fundamental
para otimização contínua.

6.1.3.6. Nome do Anúncio

O nome do Anúncio deve refletir o criativo e
a mensagem, facilitando a identificação e análise.
Exemplo de nome:
"Criativo_Video_Depoimento_CTA_Comprar" ou
"Imagem_Produto_Oferta_Texto_Curto".

Essa estrutura hierárquica é fundamental
para a organização, controle e otimização das
suas campanhas no Meta Ads. Uma campanha
bem estruturada facilita a análise de dados, a
identificação de gargalos e a tomada de decisões
estratégicas. Agora que entendemos a estrutura,
vamos mergulhar nos Objetivos de Anúncio, que
são a base de tudo.

  

6.2. Objetivos de Anúncio no Meta
Ads: O Propósito da Sua Campanha

A escolha do objetivo correto é o ponto de
partida para o sucesso da sua campanha no Meta
Ads. O Meta oferece uma variedade de objetivos,
categorizados para atender a diferentes etapas
do funil de marketing. Compreender cada um
deles é essencial para direcionar seus esforços e
recursos de forma eficaz.

6.2.1. Visão Geral dos Objetivos: O Funil de
Marketing

Os objetivos são divididos em três grandes
grupos, que correspondem às etapas do funil de
marketing:

Consciência (Topo do Funil): Para quando
você quer que as pessoas conheçam sua
marca ou produto. O foco é a visibilidade e
o reconhecimento.

Consideração (Meio do Funil): Para
quando você quer que as pessoas pensem
em sua empresa e busquem mais
informações. O foco é o engajamento, o
tráfego e a geração de leads.

Conversão (Fundo do Funil): Para quando
você quer que as pessoas realizem uma
ação valiosa e específica, como uma
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compra ou um cadastro. O foco é o
resultado direto para o seu negócio.

Cada objetivo é otimizado pelo algoritmo do
Meta para um tipo específico de resultado. Isso
significa que, ao escolher um objetivo, você está
dizendo ao Meta qual tipo de ação você valoriza
mais, e ele trabalhará para encontrar as pessoas
mais propensas a realizar essa ação.

6.2.2. Objetivos de Consciência: Construindo
Reconhecimento

Objetivos de Consciência são ideais para o
topo do funil de vendas. Eles são usados quando
você quer que o máximo de pessoas veja sua
marca ou produto. São perfeitos para construir
reconhecimento de marca e lembrança,
especialmente para novos negócios ou produtos.

6.2.2.1. Reconhecimento de Marca

Com este objetivo, o Meta otimiza para
mostrar seu anúncio para pessoas com maior
probabilidade de se lembrar dele. O foco não é o
clique ou a conversão, mas sim a exposição e a
memorização da sua marca pelo público. É
medido principalmente por métricas como
alcance, impressões e lembrança de anúncio
estimada.

Uma história para ilustrar: Imagine que você
abriu uma nova cafeteria no bairro. Seu objetivo
inicial não é vender cafés por dia, mas sim que as
pessoas saibam que sua cafeteria existe e se
lembrem dela quando pensarem em café. O
objetivo de Reconhecimento de Marca é perfeito
para isso, mostrando seu anúncio para o maior
número de pessoas na região, com foco na
memorização.

6.2.2.2. Alcance

Com o objetivo de Alcance, o Meta otimiza
para mostrar seu anúncio para o maior número
possível de pessoas únicas dentro do seu público-
alvo. Ele busca atingir o máximo de usuários,
controlando a frequência para evitar saturação. É
ideal para campanhas de lançamento, eventos ou
para garantir que sua mensagem chegue a uma
vasta audiência.

6.2.2.3. Métricas Importantes para Objetivos de
Consciência:

Impressões: Quantas vezes seu anúncio
foi exibido.

Alcance: Quantas pessoas únicas viram
seu anúncio.

Frequência: Quantas vezes, em média,
cada pessoa viu seu anúncio.

Custo por Mil Impressões (CPM): O custo
para que seu anúncio seja exibido mil
vezes. É uma métrica chave para avaliar a
eficiência da entrega.

6.2.3. Objetivos de Consideração: Gerando
Interesse e Engajamento

Objetivos de Consideração ficam no meio do
funil de vendas. Eles são para quando você quer
que as pessoas pensem em sua empresa e
busquem mais informações. Eles incentivam o
engajamento, o tráfego para seu site e a geração
de leads.

6.2.3.1. Tráfego

Com este objetivo, o Meta otimiza para levar
pessoas para um destino específico, como seu
site, aplicativo ou Messenger. O foco é gerar
cliques no link e visualizações da página de
destino, direcionando o usuário para fora do
Meta. É ideal para direcionar visitantes para um
blog, uma página de produto ou um formulário de
contato.

Métricas importantes: Cliques no Link,
Custo por Clique (CPC) e Taxa de Cliques (CTR).

6.2.3.2. Engajamento

O objetivo de Engajamento busca obter mais
interações com suas publicações, página ou
eventos. Isso inclui curtidas, comentários,
compartilhamentos, respostas a eventos e
visualizações de vídeo. O Meta otimiza para
pessoas com maior probabilidade de interagir
com seu conteúdo, aumentando a visibilidade
orgânica. É ótimo para construir comunidade,
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aumentar a prova social e aquecer o público para
futuras ofertas.

6.2.3.3. Leads

O objetivo de Leads é projetado para coletar
informações de contato de potenciais clientes
(leads). Você pode usar formulários instantâneos
do Meta (que preenchem automaticamente os
dados do usuário), ou direcionar para formulários
no seu site (requer Pixel do Meta) ou conversas
no Messenger. O Meta otimiza para pessoas com
maior probabilidade de preencher um formulário
de lead, buscando qualidade. É crucial para
negócios que dependem da captação de contatos
para vendas ou nutrição.

Métricas importantes: Custo por Lead (CPL)
e número de leads gerados.

6.2.3.4. Promoção de Aplicativo

Este objetivo visa fazer com que as pessoas
instalem e usem seu aplicativo móvel. O Meta
otimiza para instalações de aplicativo ou eventos
específicos dentro do aplicativo (ex: registro,
compra). É essencial para desenvolvedores de
aplicativos que buscam aumentar sua base de
usuários.

6.2.3.5. Visualizações de Vídeo

Com este objetivo, o Meta otimiza para
obter o máximo de visualizações para seu
conteúdo em vídeo. Ele busca pessoas com maior
probabilidade de assistir seu vídeo por um tempo
significativo (ex: segundos, segundos). É ideal
para storytelling, demonstrações de produtos ou
para aquecer o público com conteúdo visual.

Métricas importantes:  Visualizações de
vídeo (2s, 15s, ThruPlay) e Custo por
Visualização.

6.2.4. Objetivos de Conversão: Gerando
Resultados Diretos

Objetivos de Conversão ficam no fundo do
funil de vendas. Eles são para quando você quer
que as pessoas realizem uma ação valiosa e
específica. Eles são focados em resultados

diretos para o seu negócio, como vendas,
cadastros ou visitas à loja física.

6.2.4.1. Conversões

Este objetivo incentiva ações valiosas no seu
site, como compras, cadastros, adições ao
carrinho ou leads. Requer a instalação e
configuração correta do Pixel do Meta no seu site
para rastrear essas ações. O Meta otimiza para
pessoas com maior probabilidade de realizar a
conversão desejada, buscando o melhor ROI. É o
objetivo mais comum para e-commerce e
negócios que buscam resultados diretos no site.

Métricas importantes: Custo por Aquisição
(CPA), Retorno sobre Investimento (ROI) e
Retorno sobre Gasto com Anúncios (ROAS).

6.2.4.2. Vendas (antigo "Vendas de Catálogo")

Este objetivo é uma evolução do objetivo de
Conversões, mais específico para e-commerce e
vendas de produtos. Ele otimiza para compras e
eventos de valor, buscando maximizar o retorno
sobre o investimento em vendas. Permite exibir
produtos do seu catálogo para pessoas
interessadas, inclusive com anúncios dinâmicos,
que mostram produtos específicos para usuários
que já os visualizaram no seu site, por exemplo.

6.2.4.3. Visitas ao Estabelecimento

Este objetivo visa atrair pessoas para sua
loja física ou local de negócio. O Meta otimiza
para pessoas com maior probabilidade de visitar
seu negócio local, usando dados de localização.
Requer que você tenha um ou mais locais físicos
configurados no Gerenciador de Negócios do
Meta. É ideal para negócios com lojas físicas,
restaurantes, clínicas, etc., que buscam tráfego
presencial.

Métricas importantes: Visitas à loja e Custo
por Visita.

Compreender a estrutura das campanhas e a
finalidade de cada objetivo de anúncio é o que
permitirá que você crie estratégias de marketing
digital verdadeiramente eficazes e direcionadas.
A escolha correta do objetivo é o primeiro e mais
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importante passo para o sucesso de suas
campanhas no Meta Ads.

Parabéns! Você concluiu mais uma etapa
crucial em sua jornada de aprendizado no Meta
Business. Nesta apostila, desvendamos a
complexidade da estrutura das campanhas e a
importância vital dos objetivos de anúncio no
Meta Ads. Você agora possui um conhecimento
aprofundado que o capacitará a criar estratégias
mais eficazes e a otimizar seus investimentos em
publicidade digital.

6.3. Exercício

O conhecimento
adquirido nesta apostila é um
diferencial significativo. No
entanto, a verdadeira
maestria no Meta Ads é
alcançada através da prática

e da experimentação contínua. Como Exercício
prático desta aula, realize ainda mais o estudo da
estrutura das campanhas e dos Objetivos de
anúncio do Meta Ads, pesquisando e estudando
pelo próprio ajuda do Meta Business.

Anotações
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Meta Business

7. Criativos: formatos, elementos e boas
práticas

Aula

7

U m criativo bem elaborado não é apenas
bonito; ele é a ponte que conecta sua

mensagem ao seu público, gerando interesse e
impulsionando ações. Prepare-se para aprender
como transformar suas ideias em anúncios que
realmente cativam e convertem!

7.1. Formatos de Criativos no Meta

As plataformas do Meta (Facebook e
Instagram) oferecem uma rica variedade de
formatos de criativos, cada um com suas
particularidades e melhores usos. Escolher o
formato certo é o primeiro passo para garantir
que sua mensagem seja entregue de forma eficaz.

7.1.1. Imagem Única

O formato de imagem única é um clássico
atemporal. Simples, direto e eficaz, é perfeito
para destacar um produto, serviço ou conceito de
forma clara. Imagens de alta qualidade, com boa
iluminação e composição, são essenciais para
prender a atenção no feed de notícias.

Vantagens: Simplicidade, facilidade de
criação, ideal para um único ponto focal,
carrega rapidamente.

Melhores Usos: Lançamento de produtos,
promoções específicas, branding, anúncios
de conscientização.

Dicas: Utilize imagens de alta resolução,
evite excesso de texto (regra dos %) e
garanta que a imagem seja relevante para
sua mensagem e público.

História de Sucesso: Uma pequena loja de
artesanato utilizou imagens únicas de seus
produtos feitos à mão. Com fotos vibrantes e
bem iluminadas, eles conseguiram um aumento
de 30% nas vendas em um mês, provando que a
simplicidade, quando bem executada, é poderosa.

7.1.2. Vídeo

Os criativos em vídeo são campeões de
engajamento. Eles permitem contar histórias,
demonstrar produtos em ação e transmitir
emoções de forma dinâmica, retendo a atenção
do público por mais tempo do que as imagens
estáticas.

Vantagens: Alto engajamento, capacidade
de transmitir informações complexas,
construção de conexão emocional.

Melhores Usos: Demonstrações de
produtos, tutoriais, storytelling de marca,
depoimentos de clientes, anúncios de
reconhecimento de marca.

Dicas: Mantenha os vídeos curtos e
diretos (os primeiros segundos são
cruciais), adicione legendas (muitos
assistem sem áudio) e inclua uma chamada
para ação clara no final.

História de Sucesso: Uma empresa de
software lançou um vídeo tutorial de segundos
mostrando como seu produto simplificava uma
tarefa complexa. O vídeo gerou % mais cliques e
% mais cadastros em comparação com seus
anúncios de imagem, destacando o poder da
demonstração visual.

7.1.3. Carrossel

O formato carrossel é uma vitrine versátil,
permitindo exibir até imagens ou vídeos em um
único anúncio, cada um com seu próprio link e
chamada para ação. É ideal para mostrar
múltiplos produtos, diferentes características de
um item ou contar uma história sequencial.

Vantagens: Versatilidade para exibir
vários itens ou aspectos, contar uma
narrativa, e aumentar o espaço para
criatividade.
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Melhores Usos: Vitrines de produtos (e-
commerce), antes e depois, tutoriais passo
a passo, diferentes serviços oferecidos,
storytelling.

Dicas: Use a primeira imagem ou vídeo
para capturar a atenção, mantenha uma
consistência visual entre os cartões, e
utilize a funcionalidade de arrastar para
incentivar a interação.

História de Sucesso: Uma loja de roupas
usou o formato carrossel para apresentar uma
nova coleção, mostrando diferentes peças em
modelos variados. A interação com o carrossel foi
40% maior do que com anúncios de imagem
única, e a taxa de cliques aumentou em 25%,
demonstrando a eficácia de uma apresentação
diversificada.

7.1.4. Coleção

O formato coleção é o paraíso do e-
commerce, combinando um vídeo ou imagem
principal com uma grade de produtos
relacionados abaixo. Ao clicar no anúncio, os
usuários são levados a uma experiência de tela
cheia instantânea, onde podem explorar mais
produtos sem sair do Facebook ou Instagram.

Vantagens: Experiência de compra
imersiva, transição suave do anúncio para
a loja, ideal para descoberta de produtos.

  Melhores Usos: Lojas de e-commerce,
catálogos de produtos, promoções de
coleções.

Dicas: Use um vídeo atraente como capa,
certifique-se de que os produtos exibidos
são relevantes e que a experiência
instantânea é otimizada para dispositivos
móveis.

História de Sucesso: Uma marca de
cosméticos utilizou o formato coleção para lançar
sua nova linha de maquiagem. O vídeo de capa
mostrava a aplicação dos produtos, e a grade
abaixo exibia cada item individualmente. O
resultado foi um aumento de 35% nas vendas

diretas pelo anúncio, comprovando a eficácia da
experiência de compra integrada.

7.1.5. Apresentação Multimídia (Slideshow)

Para quem não tem recursos para criar
vídeos complexos, o formato de apresentação
multimídia permite criar um vídeo leve a partir de
imagens estáticas, texto e música. É uma
alternativa eficaz, especialmente em mercados
com conexões de internet mais lentas.

Vantagens: Leve, fácil de criar, bom para
mercados com internet limitada,
alternativa econômica ao vídeo.

Melhores Usos: Pequenas empresas,
mercados emergentes, anúncios de
reconhecimento de marca com orçamento
limitado.

Dicas: Use imagens, escolha uma música
que complemente a mensagem e
mantenha a duração curta.

História de Sucesso: Um pequeno negócio
de consultoria, com orçamento limitado, criou
apresentações multimídia usando fotos de seus
clientes satisfeitos e depoimentos em texto. Essa
estratégia gerou um aumento de % nas
solicitações de orçamento, mostrando que a
criatividade pode superar a falta de grandes
produções.

7.2. Elementos Essenciais de um
Criativo de Alta Performance

Um criativo eficaz vai muito além de uma
imagem ou vídeo bonito. Ele é uma orquestra de
elementos que trabalham em conjunto para
capturar a atenção, comunicar a mensagem e, o
mais importante, impulsionar a ação. Dominar
esses elementos é a chave para criar anúncios
que realmente convertem.
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7.2.1. O Visual

O visual é o cartão de visitas do seu anúncio.
É o primeiro ponto de contato e, muitas vezes, o
fator decisivo para que alguém pare de rolar o
feed. Ele deve ser:

De Alta Qualidade: Imagens e vídeos
nítidos, bem iluminados e com boa
resolução transmitem profissionalismo e
credibilidade.

Relevante: O visual deve estar
diretamente relacionado à sua oferta e ao
seu público-alvo. Precisa fazer sentido
para quem o vê.

Chamativo: Use cores vibrantes (com
moderação), composições interessantes e
elementos visuais que se destaquem no
feed. Pense em como seu anúncio se
diferencia dos demais.

Emocional: Visuais que evocam emoções
(alegria, curiosidade, surpresa) tendem a
gerar mais engajamento e memorização
da marca.

Otimizado para Mobile: A maioria dos
usuários acessa o Meta por dispositivos
móveis. Certifique-se de que seu visual é
facilmente compreendido e atraente em
telas pequenas.

História de Sucesso: Uma cafeteria local
notou que seus anúncios não estavam gerando
muito interesse. Ao invés de fotos genéricas, eles
começaram a usar imagens de clientes sorrindo e
interagindo com seus cafés, com uma iluminação
aconchegante. O engajamento disparou, e as
pessoas começaram a marcar amigos nos
comentários, impulsionando o movimento na
loja.

7.2.2. O Texto Principal (Copy)

O texto principal, ou copy, é a mensagem
escrita que acompanha seu visual. Ele tem a
função de complementar o visual, fornecer mais
informações e persuadir o público a agir. Uma
boa copy deve ser:

Clara e Concisa: Vá direto ao ponto.
Usuários têm pouco tempo e atenção
limitada. Use linguagem simples e evite
jargões.

Benefício-Orientada: Em vez de apenas
listar características, foque nos benefícios
que seu produto/serviço oferece. Como
ele resolve um problema ou melhora a
vida do seu público?

Engajadora: Faça perguntas, use gatilhos
mentais (escassez, urgência, prova social)
e crie um senso de curiosidade para
incentivar a leitura.

Personalizada: Adapte a linguagem e o
tom de voz ao seu público-alvo. Fale a
língua deles.

Com Chamada para Ação (CTA) Implícita:
Embora haja um botão de CTA, o texto
pode reforçar a ação desejada de forma
sutil ou direta.

História de Sucesso: Uma empresa de
produtos ecológicos reescreveu suas copies,
focando não apenas nos ingredientes naturais,
mas em como seus produtos contribuíam para
um futuro mais sustentável e uma vida mais
saudável para o cliente. Essa mudança gerou um
aumento de 20% nas conversões, pois os clientes
se conectaram com a missão da marca.

7.2.3. O Título

O título é a frase curta e impactante que
aparece logo abaixo do visual ou em destaque.
Ele é crucial para capturar a atenção e resumir a
sua oferta. Um bom título deve ser:

Impactante: Use palavras fortes e que
gerem curiosidade ou um senso de
urgência.

Relevante: Deve estar alinhado com o
visual e a mensagem principal do anúncio.

Claro: Mesmo sendo curto, deve
transmitir a ideia central do anúncio.
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Benefício-Orientado: Assim como a copy,
o título pode destacar um benefício chave.

História de Sucesso: Uma academia de
ginástica testou vários títulos para um anúncio de
matrícula. O título "Transforme Seu Corpo em
Dias!" superou em muito "Matricule-se na
Academia X", gerando o dobro de cliques. A
promessa de um benefício claro e rápido fez toda
a diferença.

7.2.4. A Descrição

A descrição é um texto menor que aparece
abaixo do título e oferece um pouco mais de
contexto. Nem sempre é exibida em todos os
posicionamentos, mas quando aparece, pode
reforçar a mensagem.

Uso: Complementar o título, adicionar
detalhes rápidos e reforçar a credibilidade.

História de Sucesso: Uma loja de eletrônicos
usou a descrição para adicionar um selo de "Frete
Grátis para Todo o Brasil" em seus anúncios.
Mesmo sendo um texto pequeno, essa
informação extra na descrição aumentou a taxa
de cliques em 8%, mostrando que detalhes bem
posicionados podem ser decisivos.

7.2.5. Chamada para Ação (CTA)

O botão de CTA (Call to Action) é o elemento
que direciona o usuário para a próxima etapa. Ele
deve ser claro e indicar exatamente o que você
quer que o usuário faça. Exemplos: "Comprar
Agora", "Saiba Mais", "Cadastre-se", "Baixar",
"Fale Conosco", "Ver Oferta".

A importância do CTA: Se bem escolhido e
visível, aumenta significativamente as chances de
conversão.

História de Sucesso: Uma organização sem
fins lucrativos mudou seu CTA de "Doar" para
"Ajude uma Criança Hoje". Essa pequena
alteração resultou em um aumento de 15% nas
doações, pois o CTA se tornou mais pessoal e
focado no impacto da ação do doador.

     

7.2.6. Branding

Seu logotipo e elementos de branding (cores,
fontes) devem estar presentes e visíveis no
criativo para reforçar o reconhecimento da
marca e a credibilidade. Isso ajuda o público a
associar o anúncio à sua empresa.

História de Sucesso: Uma startup de
tecnologia, ao invés de apenas usar seu logo,
incorporou as cores vibrantes de sua marca em
todos os seus criativos. Isso não só aumentou o
reconhecimento da marca em 25% em três
meses, mas também gerou uma sensação de
modernidade e inovação, atraindo mais early
adopters.

Ao combinar esses elementos de forma
estratégica, você faz criativos que não apenas
atraem olhares, mas também convertem,
impulsionando seus resultados no Meta Ads.

7.3. Boas Práticas para Criativos que
Convertem

Fazer criativos que se destacam e geram
resultados no Meta Ads exige mais do que apenas
um bom design. É preciso seguir algumas boas
práticas que otimizam a performance dos seus
anúncios e garantem que sua mensagem chegue
ao público certo de forma eficaz.

7.3.1. Conheça seu Público

Antes de criar qualquer criativo, entenda
quem é o seu público. Quais são seus interesses,
dores, desejos, linguagem e comportamentos nas
redes sociais? Criativos que ressoam com o
público certo têm muito mais chances de sucesso.

Dica: Use os insights do Gerenciador de
Anúncios do Meta e ferramentas de pesquisa de
mercado para construir personas detalhadas.

História de Sucesso: Uma marca de
produtos para pets descobriu, através de
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pesquisa, que seu público-alvo valorizava muito a
saúde e o bem-estar dos animais. Eles então
criaram anúncios com imagens de pets ativos e
saudáveis, acompanhados de textos que
destacavam os benefícios nutricionais de seus
produtos. O resultado foi um aumento de 30% no
engajamento e 20% nas vendas, pois a mensagem
estava perfeitamente alinhada com os valores do
público.

7.3.2. Conte Histórias (Storytelling)

As pessoas se conectam com histórias. Em
vez de apenas vender um produto, mostre como
ele se encaixa na vida do seu cliente, como ele
resolve um problema ou como ele pode
transformar uma situação. O storytelling pode
ser feito com vídeos, carrosséis ou até mesmo
com uma sequência de imagens.

Dica: Crie narrativas que gerem
identificação e emoção. Pense no antes e depois
que seu produto ou serviço proporciona.

História de Sucesso: Uma agência de
viagens criou uma série de anúncios em carrossel
que contavam a história de um casal planejando e
desfrutando de suas férias dos sonhos, desde a
pesquisa até a chegada ao destino paradisíaco.
Cada imagem representava uma etapa da
jornada. Essa abordagem narrativa gerou um
aumento de 50% nas interações e 30% nas
solicitações de orçamento, pois os usuários se
sentiram inspirados e visualizaram suas próprias
férias.

7.3.3. Adapte-se aos Posicionamentos

Um criativo que funciona bem no Feed do
Instagram pode não ter o mesmo desempenho
nos Stories ou no Audience Network. Cada
posicionamento tem suas particularidades de
formato, proporção e comportamento do
usuário. Adapte seus visuais e textos para cada
um.

Dica: Utilize as opções de personalização de
posicionamento no Gerenciador de Anúncios.
Crie versões específicas para Feed, Stories, Reels,
etc.

História de Sucesso: Uma loja de moda
percebeu que seus anúncios de feed, com
imagens estáticas de alta qualidade, não
performavam bem nos Stories. Ao criar vídeos
curtos e dinâmicos, com legendas e um ritmo
mais acelerado, especificamente para os Stories,
a taxa de visualização e o engajamento
aumentaram em 45%, mostrando a importância
de adaptar o conteúdo ao formato e ao
comportamento do usuário em cada
posicionamento.

7.3.4. Invista em Vídeos Curtos e Impactantes

Vídeos são o formato de maior consumo nas
plataformas da Meta. Invista em vídeos curtos,
dinâmicos e que capturem a atenção nos
primeiros segundos. Lembre-se que muitos
usuários assistem sem áudio, então legendas são
essenciais.

Dica: Explore os Reels, que têm grande
alcance orgânico e são ideais para vídeos curtos e
verticais. Pense em vídeos que funcionam mesmo
sem som.

História de Sucesso: Uma marca de
produtos de beleza lançou uma série de vídeos
curtos e verticais para o Reels, mostrando
tutoriais rápidos de maquiagem. Eles usaram
músicas populares e legendas criativas. O
resultado foi um aumento de 60% no alcance
orgânico e um crescimento significativo de
seguidores, provando que o formato certo, com
conteúdo envolvente, pode gerar resultados
impressionantes.

7.3.5. Clareza na Mensagem

Em um ambiente com tanta informação, a
clareza é fundamental. Sua mensagem deve ser
facilmente compreendida em poucos segundos.
Evite ambiguidades e vá direto ao ponto sobre o
que você está oferecendo e qual ação você
espera do usuário.

Dica: Teste diferentes versões de texto e
título para ver qual é mais eficaz em transmitir
sua mensagem de forma concisa.
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História de Sucesso: Uma empresa de
serviços financeiros simplificou a linguagem de
seus anúncios, trocando jargões do mercado por
frases diretas e focadas no benefício. Por
exemplo, "Otimize seu portfólio com nossa
consultoria de alta performance" virou "Faça seu
Dinheiro Render Mais com Nossos Especialistas".
Essa mudança resultou em um aumento de 25%
nas solicitações de contato, pois a mensagem se
tornou acessível a um público mais amplo.

7.3.6. Use Gatilhos Mentais e Prova Social

Gatilhos mentais como urgência (oferta por
tempo limitado) e escassez (poucas unidades
restantes) podem incentivar a ação imediata.
Use-os com responsabilidade para não desgastar
seu público. Depoimentos de clientes, avaliações,
selos de qualidade, números de vendas ou
seguidores são poderosas formas de prova social.
Eles aumentam a credibilidade e a confiança na
sua marca.

Dica: Combine esses gatilhos com uma
proposta de valor clara e um CTA forte. Inclua
trechos de depoimentos em seus criativos ou use
imagens de pessoas reais usando seu produto.

História de Sucesso: Uma loja de cursos
online lançou uma promoção com um contador
regressivo e a mensagem "Últimas Vagas!" em
seus anúncios. Essa combinação de urgência e
escassez gerou um aumento de % nas matrículas
nos últimos dias da promoção. Além disso, ao
adicionar depoimentos de alunos satisfeitos, a
taxa de conversão aumentou em %, mostrando o
poder da prova social.

7.3.7. Teste e Otimize Constantemente

O que funciona para uma campanha pode
não funcionar para outra. Teste diferentes
versões de criativos (visuais, textos, CTAs) para
descobrir o que gera os melhores resultados para
o seu público e objetivo. A otimização é um
processo contínuo.

Dica: Teste apenas uma variável por vez para
isolar o impacto de cada mudança. Use a
ferramenta de Testes A/B do Gerenciador de
Anúncios.

História de Sucesso: Uma empresa de e-
commerce de eletrônicos realizava testes A/B
constantes em seus criativos. Eles descobriram
que anúncios com pessoas usando os produtos
geravam 15% mais cliques do que anúncios que
mostravam apenas o produto isolado. Essa
otimização contínua, baseada em dados, permitiu
que eles maximizassem o retorno sobre o
investimento em publicidade.

7.3.8. Monitore e Adapte

Não basta criar e veicular. Acompanhe de
perto as métricas de desempenho dos seus
criativos (CTR, Custo por Resultado, Relevância).
Se um criativo não está performando bem,
substitua-o.

Dica: Preste atenção à frequência do seu
anúncio. Uma frequência muito alta pode indicar
fadiga de criativo, sendo hora de trocá-lo.

História de Sucesso: Uma empresa de
entrega de alimentos notou que, após algumas
semanas, o CTR de um de seus anúncios mais
bem-sucedidos começou a cair. Ao analisar a
frequência, perceberam que o mesmo anúncio
estava sendo exibido muitas vezes para o mesmo
público. Eles rapidamente substituíram o criativo
por uma nova versão, e o CTR voltou a subir,
evitando a fadiga do anúncio e mantendo o
desempenho da campanha.

7.3.9. Mantenha-se Atualizado

O cenário do marketing digital e as
preferências dos usuários mudam rapidamente.
Acompanhe as tendências de design, formatos de
conteúdo e comportamento do consumidor para
manter seus criativos sempre relevantes e
inovadores.

Dica: Siga blogs especializados, participe de
comunidades e observe o que seus concorrentes
e grandes marcas estão fazendo.

História de Sucesso: Uma agência de
marketing digital investe constantemente na
capacitação de sua equipe e no acompanhamento
das últimas tendências. Ao incorporar formatos
como Reels e anúncios interativos em suas
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campanhas, eles conseguiram resultados
superiores para seus clientes, mantendo-se à
frente da concorrência e consolidando sua
reputação como inovadores no mercado.

7.4. Estratégias Avançadas para
Criativos

Para levar seus criativos para o próximo
nível e se destacar em um ambiente cada vez
mais competitivo, é fundamental explorar
estratégias avançadas que vão além do básico.
Essas táticas podem otimizar ainda mais o
desempenho de suas campanhas e gerar
resultados surpreendentes.

7.4.1. Criativos Dinâmicos

Os criativos dinâmicos permitem que você
personalize automaticamente o conteúdo do
anúncio para cada usuário, com base em seus
interesses e comportamentos. Isso é
especialmente útil para e-commerce, onde você
pode exibir produtos específicos que o usuário
visualizou ou adicionou ao carrinho.

Como funciona: Você faz o upload de um
feed de produtos (catálogo) para o Meta, e a
plataforma gera anúncios personalizados em
tempo real, mostrando os produtos mais
relevantes para cada pessoa. Isso aumenta a
relevância do anúncio e a probabilidade de
conversão.

Vantagens: Altamente personalizado,
escalável (não precisa criar um anúncio para cada
produto), otimiza o desempenho com base no
comportamento do usuário.

Dicas: Mantenha seu catálogo de produtos
atualizado, use imagens de alta qualidade e

configure eventos de Pixel para rastrear o
comportamento do usuário no seu site.

História de Sucesso: Uma grande loja de
varejo implementou criativos dinâmicos para
retargeting. Eles exibiam anúncios de produtos
que os usuários haviam visitado, mas não
comprado. Essa estratégia resultou em um
aumento de 40% nas vendas de produtos
abandonados no carrinho, provando o poder da
personalização em escala.

7.4.2. Realidade Aumentada (RA)

A Realidade Aumentada (RA) oferece uma
experiência imersiva e interativa para os
usuários, permitindo que eles experimentem
produtos virtualmente antes de comprar. Isso
pode ser usado para testar maquiagem,
experimentar óculos, visualizar móveis em um
ambiente real, entre outros.

Vantagens: Alta taxa de engajamento,
experiência memorável para o usuário, reduz a
incerteza na compra, aumenta a confiança na
marca.

Dicas: Crie experiências de RA que sejam
divertidas e úteis, promova a interação e
certifique-se de que a tecnologia funcione
perfeitamente em diferentes dispositivos.

História de Sucesso: Uma marca de óculos
de sol lançou um filtro de RA no Instagram que
permitia aos usuários "experimentar"
virtualmente seus óculos. A campanha viralizou,
gerando milhões de impressões e um aumento de
25% nas vendas online, mostrando como a RA
pode transformar a experiência de compra e o
engajamento com a marca.

7.4.3. Conteúdo Gerado pelo Usuário (UGC)

O Conteúdo Gerado pelo Usuário (UGC) são
fotos, vídeos ou depoimentos criados por seus
próprios clientes. Esse tipo de conteúdo é
altamente autêntico e confiável, pois vem de
pessoas reais que já usaram e aprovaram seu
produto ou serviço.

   

Ao aplicar essas boas práticas, você estará no
caminho certo para fazer criativos que não
apenas chamam a atenção, mas que também
impulsionam seus resultados de negócio no
Meta Ads. Lembre-se que a criatividade aliada
à estratégia é a fórmula para o sucesso.
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Vantagens: Alta credibilidade, baixo custo
de produção (o conteúdo já existe), gera prova
social, aumenta a conexão com a comunidade.

Dicas: Incentive seus clientes a compartilhar
suas experiências, peça permissão para usar o
conteúdo deles em seus anúncios e combine o
UGC com criativos profissionais para uma
estratégia equilibrada.

História de Sucesso: Uma marca de roupas
esportivas lançou uma campanha incentivando
seus clientes a postarem fotos usando seus
produtos com uma hashtag específica. Eles
selecionaram as melhores fotos e as usaram em
seus anúncios. Essa estratégia gerou um aumento
de 30% no engajamento e 15% nas vendas, pois
os consumidores confiam mais em seus pares do
que em anúncios tradicionais.

7.4.4. Reels

Os Reels se tornaram um formato
dominante nas plataformas da Meta,
impulsionando o consumo de vídeo curto e
vertical. Criar criativos otimizados para Reels é
essencial para alcançar um público engajado e
aproveitar o alcance orgânico que a plataforma
oferece.

Vantagens: Alto alcance orgânico, formato
popular e viciante, ideal para conteúdo rápido e
dinâmico.

Dicas: Mantenha os vídeos com menos de
segundos, use músicas e áudios em alta, adicione
legendas, e crie conteúdo que seja nativo do
formato (descontraído, autêntico, com transições
rápidas).

História de Sucesso: Uma influenciadora de
culinária começou a postar receitas rápidas e
criativas em formato de Reels. Seus vídeos, com
transições dinâmicas e músicas populares,
viralizaram, aumentando seu número de
seguidores em 500% em poucos meses e atraindo
parcerias com grandes marcas de alimentos. Isso
demonstra o poder do Reels para construir
audiência e autoridade.

     

7.4.5. Personalização da Mensagem

Além dos criativos dinâmicos, a
personalização da mensagem no texto do
anúncio pode aumentar significativamente a
relevância. Isso pode ser feito segmentando
públicos específicos com mensagens que
ressoam diretamente com suas necessidades e
interesses.

Vantagens: Aumenta a relevância do
anúncio, melhora a taxa de cliques e conversão,
cria uma conexão mais forte com o público.

Dicas: Utilize a segmentação detalhada do
Meta Ads para criar públicos específicos e adapte
a linguagem e os benefícios destacados em sua
copy para cada um desses públicos. Teste
diferentes abordagens para ver qual ressoa
melhor.

História de Sucesso: Uma empresa de
educação online segmentou seus anúncios para
diferentes grupos de profissionais. Para
engenheiros, a mensagem focava em "Aprimore
suas Habilidades Técnicas"; para profissionais de
marketing, "Domine as Novas Tendências
Digitais". Essa personalização da mensagem
resultou em um aumento de 20% nas matrículas
para cada segmento, mostrando que falar a língua
do seu público faz toda a diferença.

7.5. Exercício prático

Chegamos no final da nossa apostila,
concluindo a nossa aula! Como Exercício prático,
solicitamos que pesquise e estude dentro do
Meta sobre o Criativo.

  Acessar

Comece pelo Central do
criativo do meta!

Escaneie o código QR para acessar
o conteudo ou acesse:
https://pt-
br.facebook.com/business/inspiration
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Meta Business

8. Biblioteca de Anúncios e inspiração de
criativos

Aula

8

M ergulharemos em uma ferramenta
essencial para quem busca otimizar suas

campanhas e entender o cenário competitivo: o
Meta Ad Library. Se você já se perguntou como
seus concorrentes estão anunciando, quais
criativos estão utilizando ou como o mercado se
comporta em termos de publicidade digital, esta
aula é para você.

O Meta Ad Library, anteriormente
conhecida como Facebook Ad Library, é muito
mais do que um simples repositório de anúncios.
É uma janela transparente para o mundo da
publicidade veiculada nas plataformas do Meta
(Facebook, Instagram, Messenger e Audience
Network). Com ela, você terá acesso a uma vasta
gama de informações sobre anúncios ativos e
inativos, desde os textos e imagens até os dados
de investimento e segmentação. Essa
transparência é um diferencial que permite
aprofundar sua análise e tomar decisões mais
embasadas

Ao longo desta apostila, vamos desmistificar
o Meta Ad Library, desde o seu conceito e
propósito até a sua aplicação prática.
Abordaremos a interface da ferramenta,
explorando cada um de seus menus e
funcionalidades. Em seguida, faremos uma
análise de concorrentes, utilizando um estudo de
caso fictício de uma Coffee Bar, para que você
possa visualizar como aplicar esses
conhecimentos em seu próprio negócio. E, para
fixar o aprendizado, teremos dinâmicas de
revisão que o ajudarão a consolidar o conteúdo

Prepare-se para descobrir como o Meta Ad
Library pode transformar a sua forma de planejar
e executar campanhas, oferecendo insights
valiosos e uma visão clara do panorama da
publicidade digital. Vamos começar essa jornada
de conhecimento e dominar essa ferramenta
poderosa!

8.1. O que é o Meta Ad Library?

O Meta Ad Library, antes conhecida como
Facebook Ad Library, é uma ferramenta online
gratuita e de acesso público que permite a
qualquer pessoa visualizar os anúncios que estão
sendo veiculados nas plataformas do Meta:
Facebook, Instagram, Messenger e Audience
Network. Lançada em maio de 2018, sua
concepção inicial visava promover a
transparência em anúncios políticos e de temas
sociais. No entanto, sua funcionalidade se
expandiu e hoje abrange todos os tipos de
campanhas publicitárias, tornando-se um recurso
inestimável para diversos públicos.

Imagine o Meta Ad Library como uma vasta
biblioteca digital, onde cada livro é um anúncio
veiculado. Você pode pesquisar por autor
(marca), por tema (palavras-chave ou categoria),
e até mesmo filtrar por características
específicas, como o país de veiculação, a
plataforma (Facebook, Instagram, etc.), o formato
do anúncio (vídeo, carrossel, imagem) e a data de
exibição. Essa capacidade de filtragem detalhada
permite que você encontre exatamente o que
procura, seja para análise de mercado, pesquisa
acadêmica ou simplesmente para satisfazer sua
curiosidade.

Para cada anúncio encontrado, a ferramenta
oferece uma riqueza de informações. Você pode
visualizar os criativos completos ‒ textos,
imagens e vídeos ‒ exatamente como foram
exibidos ao público. Além disso, é possível
verificar quando o anúncio começou a ser
veiculado, se ainda está ativo, e até mesmo se
existem versões A/B (testes de diferentes
variações do mesmo anúncio). Em categorias
reguladas, como anúncios políticos ou de temas
sociais, a transparência é ainda maior, permitindo
o acesso a dados como a faixa de investimento, o
público-alvo segmentado por gênero e idade, e o
alcance estimado da campanha.
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8.1.1. Para quem serve a Meta Ad Library?

Este repositório de anúncios atende a uma
ampla gama de usuários, cada um com seus
próprios objetivos:

Pesquisadores e Jornalistas: Utilizam a
ferramenta para rastrear influências
políticas, agendas sociais e padrões de
compra de mídia. A transparência
oferecida pelo Meta Ad Library é crucial
para investigações e para a compreensão
do impacto da publicidade digital na
sociedade.

Marcas e Anunciantes: Para profissionais
de marketing e empresas, o Meta Ad
Library é uma mina de ouro de insights. É
possível acessar ideias criativas, entender
a cobertura de público dos concorrentes,
identificar os tipos de anúncios que estão
gerando resultados e analisar as
tendências de mercado. Essa análise
competitiva é fundamental para aprimorar
suas próprias estratégias e se manter à
frente no cenário digital.

Consumidores Curiosos: Qualquer pessoa
pode utilizar a ferramenta para entender
por que certos anúncios chegam até elas.
Acesso a informações de transparência
sobre as campanhas permite uma maior
conscientização sobre o consumo de
publicidade online.

Em resumo, o Meta Ad Library é uma
ferramenta gratuita, global e que não exige login.
Embora anúncios políticos sejam armazenados
por até sete anos (conforme as regras originais

do Meta Ad Library), anúncios não regulados
podem ter um histórico mais curto, dependendo
da região. É importante notar que métricas como
cliques e conversões não são exibidas, pois o foco
da ferramenta é a transparência e o acesso aos
criativos e dados de veiculação.

Concluindo, o Meta Ad Library é um
repositório público de anúncios que promove a
transparência e oferece insights valiosos para
marketing, análise de tendências e fiscalização
pública. É uma ferramenta poderosa e
descomplicada, sem custos, que democratiza o
acesso à informação sobre a publicidade digital.
Agora que entendemos o que é, vamos explorar
como utilizá-la na prática!

8.2. Explorando a Interface do Meta
Ad Library

Agora que você já sabe o
que é o Meta Ad Library e sua
importância, vamos
mergulhar na sua interface e
entender como navegar por
suas funcionalidades. A

ferramenta foi projetada para ser intuitiva, mas
conhecer cada seção otimiza sua pesquisa e
análise.

Para começar, abra seu navegador e
pesquise por "Meta Ad Library". O primeiro
resultado geralmente será o link correto. Ao
acessá-lo, você se deparará com a página
principal da ferramenta. Vamos explorar os
principais menus e seções:

8.2.1. Biblioteca de Anúncios

A "Biblioteca de Anúncios" é a seção central
do Meta Ad Library, onde a mágica acontece. É
aqui que você pode explorar todos os anúncios
veiculados nas plataformas do Meta, abrangendo
desde temas sociais e políticos até produtos e
serviços. Esta seção é organizada de forma a
facilitar sua pesquisa e visualização.

No topo desta página, você encontrará uma
barra de pesquisa. Nela, você pode digitar
termos como nomes de páginas, marcas
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específicas, temas de interesse ou palavras-chave
relacionadas ao que você busca. Por exemplo, se
você está pesquisando anúncios de cafeterias,
pode digitar "cafeteria" ou o nome de uma marca
específica como "Starbucks".

À esquerda da barra de pesquisa, há um
menu para escolher o país. Isso é fundamental
para segmentar sua pesquisa e focar em anúncios
veiculados em regiões específicas. Logo abaixo,
outro seletor permite definir a categoria dos
anúncios, como "Todos os anúncios" ou
"Questões sociais, eleições ou política". Essa
filtragem é crucial para refinar seus resultados e
encontrar o tipo de anúncio que realmente
interessa à sua análise.

A Biblioteca de Anúncios oferece uma
experiência completa de pesquisa, visualização e
análise. Ela combina filtros refinados, resultados
visuais claros, dados complementares e acesso
fácil a informações, tornando-se um recurso
indispensável para quem deseja entender ou se
inspirar nas campanhas do Meta. É nesta seção
que realizaremos a maior parte de nossas
pesquisas e avaliações de concorrentes.

8.2.2. Relatórios da Biblioteca de Anúncios

No menu superior do Meta Ad Library, você
encontrará a opção "Relatórios da Biblioteca de
Anúncios". Esta ferramenta é dedicada à análise
agregada de anúncios, com foco especial em
campanhas relacionadas a questões sociais,
eleições ou política em um país específico e
dentro de um intervalo de tempo determinado.
Ela oferece uma visão mais quantitativa e
estruturada do investimento nessas campanhas.

Ao acessar este menu, você pode escolher
um país e analisar seu relatório com base em
datas, que também podem ser definidas por você.
Uma vez que o filtro por país e data é aplicado,
você tem a opção de realizar o download do
relatório completo. Essas informações são
apresentadas de forma agregada, o que significa
que você não verá os dados de cada anúncio
individualmente, mas sim números consolidados
que permitem identificar tendências de
investimento em campanhas políticas e sociais.
Além disso, alguns relatórios incluem estimativas

de impressões, ou seja, quantas vezes os
anúncios foram exibidos.

O principal objetivo do Relatório da
Biblioteca é aumentar a transparência pública,
fornecendo a jornalistas, pesquisadores e
cidadãos uma maneira de monitorar o impacto
financeiro dessas campanhas de interesse
público. É uma ferramenta poderosa para
entender o cenário macro da publicidade em
temas sensíveis.

8.2.3. API da Biblioteca de Anúncios

Para os mais técnicos, ou para aqueles que
precisam de acesso automatizado aos dados, o
menu "API da Biblioteca de Anúncios" é a porta
de entrada. Esta opção é voltada para
desenvolvedores e pesquisadores que desejam
acessar os dados públicos da Biblioteca de
Anúncios usando código, sem a necessidade de
navegar pela interface web.

Através desta API, é possível realizar
diversas ações programáticas:

Buscas Programáticas: Você pode buscar
anúncios específicos filtrando por país,
idioma, palavra-chave, ID da página
anunciante ou categoria (política,
assuntos sociais, etc.).

Coleta de Metadados Estruturados: A
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API permite coletar informações
detalhadas de cada anúncio, como a data
de início, as plataformas de veiculação
(Facebook, Instagram, etc.), o status (ativo
ou inativo) e, quando disponível, dados de
transparência como faixa de gastos,
impressões estimadas, dados
demográficos (idade, gênero) e versões
alternativas do mesmo anúncio.

Automação de Coleta em Massa: É
possível baixar grandes volumes de
anúncios atuais ou históricos para análise,
realizar comparativos entre anunciantes
ou monitorar continuamente campanhas.

Integração de Dados: Os dados podem ser
integrados a sistemas ou dashboards
próprios, como painéis de visualização,
sistemas de análise de redes sociais ou
ferramentas de verificação e fiscalização.

Em suma, a API da Biblioteca de Anúncios é
a ferramenta ideal para quem busca automatizar
a coleta, extração e integração de dados em seus
próprios sistemas, oferecendo endpoints bem
documentados, exemplos de uso e ferramentas
de teste fornecidas pelo Meta.

8.2.4. Conteúdo de Marca

O menu "Conteúdo de marca" é uma seção
específica dedicada aos anúncios que envolvem

parcerias promocionais entre criadores
(influenciadores) e marcas. Ou seja, quando há
um pagamento envolvido para promover um
produto ou serviço. Esta seção atua como um
filtro especializado dentro da Biblioteca de
Anúncios, reunindo todas as campanhas que
utilizam influenciadores ou parceiros com
conteúdo patrocinado. Isso proporciona uma
visibilidade clara sobre as parcerias comerciais
verificadas, permitindo que você identifique e
analise como as marcas estão utilizando o
marketing de influência.

8.2.5. Menus Adicionais (Status do Sistema,
Assinar Atualizações, Anúncios e Uso de Dados)

Ao clicar no ícone de três listras (geralmente
no canto superior direito), você expandirá um
menu lateral que contém três opções adicionais
importantes:

Status do Sistema: Nesta opção, você
pode verificar o funcionamento do
sistema do Meta Ad Library. Caso haja
algum problema ou instabilidade, esta
seção informará o status de cada
ambiente. É uma forma de diagnosticar se
alguma dificuldade na pesquisa ou
visualização está relacionada a um
problema técnico da plataforma.

Assinar para Receber Atualizações por E-
mail: Este menu permite que você se
inscreva para receber atualizações por e-
mail sobre o Meta Ad Library. Você pode
definir o tipo de atualização que deseja
receber, filtrando apenas o que é
relevante para você. É uma excelente
forma de se manter informado sobre
novas funcionalidades, mudanças nas
políticas ou outras novidades da
ferramenta.

Sobre Anúncios e Uso de Dados: Esta
seção oferece explicações detalhadas
sobre como os anúncios funcionam e
como os dados são utilizados nas
plataformas do Meta. Ela pode ajudar a
esclarecer dúvidas e oferece acesso a
perguntas frequentes. Ao acessá-la, você
encontrará informações com animações e,
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no final, as três perguntas mais recentes
sobre os anúncios, proporcionando um
entendimento mais aprofundado sobre a
política de privacidade e publicidade do
Meta.

Compreender a interface do Meta Ad
Library é o primeiro passo para utilizá-la de
forma eficaz. Agora que você conhece cada um de
seus menus e funcionalidades, estamos prontos
para a próxima etapa: a análise prática de
concorrentes!

8.3. Análise de Concorrentes com o
Meta Ad Library: Estudo de Caso
Coffee Bar

Com a compreensão da interface do Meta
Ad Library, é hora de colocar a mão na massa e
utilizar essa ferramenta poderosa para analisar
seus concorrentes. Essa análise é crucial para
identificar tendências, entender as estratégias de
marketing de outros players do mercado e, o mais
importante, encontrar inspiração para suas
próprias campanhas. Vamos usar um estudo de
caso prático, focando em um negócio de Coffee
Bar, para ilustrar o processo.

8.3.1. Cenário: Nossa Coffee Bar e a
Concorrência

Imagine que você é o proprietário de uma
Coffee Bar e deseja entender como seus
concorrentes estão se posicionando no ambiente
digital. Você quer saber que tipo de anúncios eles
estão veiculando, quais criativos estão utilizando
e como estão alcançando seu público. Para este
exercício, vamos pesquisar por um concorrente
fictício chamado 'Estação Café'.

8.3.2. Passo a Passo da Análise de Concorrentes

1. Acessando a Biblioteca de Anúncios:
Certifique-se de estar na seção 'Biblioteca
de Anúncios' do Meta Ad Library. O país já
deve estar selecionado (geralmente o
Brasil, se você estiver acessando daqui).

2. Definindo a Categoria: Clique na opção de

categoria e selecione 'Todos os anúncios'.
Isso garantirá que você visualize todos os
tipos de anúncios, sem restrições.

3. Pesquisando por Palavra-Chave: Na barra
de pesquisa, digite 'Cafeteria' e pressione
Enter. Você verá uma lista de diversos
anúncios relacionados a cafeterias, com
seus respectivos criativos. Esta é uma
ótima maneira de ter uma visão geral do
que está sendo anunciado no seu nicho.

4. Encontrando um Concorrente Específico:
Agora, vamos procurar pelo nosso
concorrente fictício, 'Estação Café'. Role a
página ou refine sua pesquisa se
necessário, até encontrar os anúncios
dessa conta. Ao localizá-la, clique em 'Ver
detalhes do anúncio' para aprofundar a
análise.

8.3.3. Detalhando a Análise de um Anúncio
Específico

Ao acessar os detalhes de um anúncio do seu
concorrente, você terá acesso a informações
valiosas:

Status do Anúncio: A primeira informação
que você notará é o status do anúncio. Ele
pode estar 'Ativo' (sendo veiculado no
momento) ou 'Inativo' (já foi veiculado,
mas não está mais no ar). Entender o
status é importante para saber se a
campanha ainda está em andamento ou se
já foi finalizada.

Identificação e Datas: Você verá o
número de identificação do anúncio na
biblioteca, bem como a data de criação e,
se aplicável, a data de término da
veiculação. Isso ajuda a contextualizar a
campanha no tempo.

Plataformas de Divulgação: A ferramenta
também indica em quais plataformas o
anúncio foi divulgado (Facebook,
Instagram, Messenger, Audience
Network). Essa informação é crucial para
entender a estratégia de distribuição do
seu concorrente.
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Visualização do Criativo: Mesmo que o
anúncio esteja inativo, você ainda poderá
visualizar o criativo completo ‒ imagem,
vídeo ou carrossel ‒ e o texto associado.
Isso permite que você analise a
mensagem, o design e a chamada para
ação utilizada pelo concorrente.

8.3.4. Transparência e Informações Adicionais

Ao lado do criativo, você encontrará seções
importantes que oferecem ainda mais
transparência:

Transparência na União Europeia (UE):
Esta seção é um recurso obrigatório que
fornece informações estruturadas sobre
quem viu o anúncio, como ele foi
segmentado e quem financiou a campanha
dentro da União Europeia. A sigla UE
refere-se à União Europeia, uma união
econômica e política de países europeus.
Essa transparência fortalece a vigilância
democrática e a responsabilidade social
no ambiente digital. Ao clicar nesta seção,
você poderá analisar o alcance do anúncio
e obter mais informações sobre o público
alcançado na UE.

Sobre o Anunciante: Esta opção oferece
um panorama sólido sobre quem está por
trás do anúncio: sua identidade,
relevância, histórico e envolvimento
financeiro. Ao clicar em 'Sobre o
anunciante', você verá informações como
o nome do anunciante, redes sociais
vinculadas ao perfil e uma breve
descrição. Isso é fundamental para
entender o contexto e a estratégia por
trás de cada campanha veiculada.

8.3.5.  Analisando o Perfil do Concorrente

Ao clicar no perfil do seu concorrente (por
exemplo, 'Estação Café'), você será direcionado
para uma página onde poderá ver todos os
anúncios veiculados por ele, tanto ativos quanto
inativos. Se desejar, pode pesquisar por um
anúncio específico dentro do perfil ou aplicar
filtros.

Além disso, clique em 'Sobre' para verificar
detalhes adicionais do concorrente:

Histórico da Página: Aqui você pode ver
informações importantes, como a data de
criação da página.

Organizações que Gerenciam esta
Página: Esta seção mostra quem é o
responsável pela página, incluindo
informações como localidade e número de
contato.

Pessoas que Gerenciam esta Página: Você
pode verificar o país de cada pessoa que
gerencia a página, o que pode dar insights
sobre a estrutura da equipe ou agência
por trás da marca.

Parabéns! Você acaba de realizar uma
análise aprofundada de um concorrente
utilizando o Meta Ad Library. Essa ferramenta é
um recurso inestimável para a criação de suas
próprias campanhas e para a análise de outras
campanhas no mercado. Ao entender o que seus
concorrentes estão fazendo, você pode
identificar oportunidades, evitar erros e refinar
suas estratégias para se destacar no cenário
digital.

Com o Meta Ad Library, você tem em suas
mãos uma ferramenta poderosa para se manter
atualizado sobre as tendências e o que está
funcionando na publicidade online. Utilize-a
regularmente para monitorar seus concorrentes
e inspirar suas próximas ações de marketing.

Anotações
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C riação de campanhas para gerar vendas no
WhatsApp! Nesta apostila, vamos

aprofundar os conhecimentos adquiridos e
explorar cada etapa da criação de uma campanha
de sucesso no Meta Ads, focando em resultados
diretos para o seu WhatsApp.

9.1. Acessando o Gerenciador de
Anúncios do Facebook

Para começar a criar suas campanhas, o
primeiro passo é acessar o Gerenciador de
Anúncios do Facebook. Certifique-se de que seu
perfil do Facebook esteja aberto e que você
esteja logado na conta do seu negócio.

1. Abra o Facebook: Acesse o Facebook e
verifique se a conta do seu negócio está
ativa.

2. Navegue até o Gerenciador de Anúncios:
No menu lateral ou superior do Facebook,
procure e clique em "Gerenciador de
Anúncios".

3. Verifique sua Conta BM: Após acessar o
Gerenciador de Anúncios, certifique-se de
que a conta do Business Manager (BM) do
seu negócio esteja selecionada e aberta.

9.2. Criando sua Primeira Campanha:
O Botão "Criar"

Com o Gerenciador de Anúncios aberto e
sua conta BM selecionada, você está pronto para
iniciar a criação da sua campanha. O ponto de
partida é o botão "Criar"

    

   

   

9.2.1. Ignorando o Aviso de Pagamento (Por
Enquanto)

É comum que o Meta Business apresente um
alerta sobre a falta de um método de pagamento
cadastrado. Para os propósitos desta aula, vamos
ignorar este aviso e focar exclusivamente na
criação da campanha. O cadastro do método de
pagamento será abordado em outro momento.

9.3. Escolhendo o Tipo de Compra e o
Objetivo da Campanha

Antes de mergulhar nas configurações
detalhadas, você precisará definir dois aspectos
fundamentais da sua campanha: o tipo de compra
e o objetivo. Essas escolhas impactarão
diretamente como o Facebook/Meta entregará e
cobrará pelos seus anúncios.

9.3.1. Tipos de Compra: Leilão vs. Reserva

 O Facebook oferece dois principais tipos de
cobrança para seus anúncios:

Leilão: Seus anúncios competem em
tempo real por impressões, cliques ou
conversões. Os custos e o alcance variam
conforme a concorrência e o
comportamento do público. Este modelo é
ideal para performance, resultados diretos
e campanhas mais ágeis. Para nossa
campanha, manteremos a opção "Leilão"
selecionada.

Reserva: Você reserva antecipadamente
um volume de impressões (com frequência
por pessoa e público definidos) com um
preço fixo, sem entrar em leilão. Este tipo
é mais utilizado para campanhas de
grande escala com orçamentos previsíveis.
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9.3.2. Objetivos da Campanha: Qual o Seu
Propósito?

O objetivo da campanha é a meta principal
que você deseja alcançar com seus anúncios. O
Meta otimiza a entrega dos anúncios para atingir
esse objetivo da forma mais eficiente possível.
Vamos explorar os principais objetivos:

1. Reconhecimento: Foca em gerar
visibilidade e reconhecimento da marca
para um grande público. Otimiza para
exibir o anúncio ao maior número de
pessoas possível, aumentando a lembrança
da marca. É muito utilizado para lançar
novos produtos, entrar em novos mercados
ou fortalecer a marca.

2. Tráfego: Utilizado para levar pessoas para
fora do Facebook, seja para seu site, blog
ou aplicativo. O Facebook entrega os
anúncios para quem tende a clicar, gerando
visitas qualificadas a landing pages, blogs
ou e-commerce, como uma etapa antes da
conversão.

3. Engajamento: Busca interações sociais
(curtidas, comentários,
compartilhamentos, visualizações).
Também pode ser usado para mensagens
no Messenger ou respostas a eventos. É
bom para reforçar o engajamento com
posts, atrair atenção para eventos ou
consolidar a comunidade.

4. Leads: Foca em capturar dados de contato
por meio de formulários no
Facebook/Instagram. Ideal para coletar e-
mails, inscrições em newsletters, cadastros
em cursos, sem que o usuário saia da rede.
Muito usado para iniciar relacionamento
com o público e nutrir leads antes de
vender.

5. Promoção do App: Foca no usuário baixar
ou engajar usuários dentro do aplicativo.
Direciona diretamente para a loja de
aplicativos e otimiza para quem tende a
instalar ou usar. É bom para aplicativos
novos, reengajamento e para aumentar
eventos dentro do aplicativo.

6. Vendas: Tem como foco gerar compras ou
ações valiosas. Otimiza para pessoas com
probabilidade de compra, cadastro ou
outra ação desejada, com o auxílio do pixel.
É bem utilizado para e-commerce, vendas
diretas, inscrições pagas e eventos com
ingressos. Para nossa campanha,
selecionaremos o objetivo "Vendas".

9.4. Configurando a Campanha:
Nome e Detalhes

Após selecionar o objetivo "Vendas" e clicar
em "Continuar", você será direcionado ao menu
de criação da campanha. Vamos configurar os
detalhes essenciais.

9.4.1. Nome da Campanha

Definir um nome claro e organizado para sua
campanha é crucial para a gestão e análise futura.
Sugerimos um padrão que inclua informações
relevantes:

Exemplo:
[SeuNegócio]_[Sales]_WhatsApp_[Público]_Jun25

Para nosso exemplo, utilizaremos:
Thecoffeebar_Sales_WhatsApp_18-
34_BRB_Jun25

Dica: O botão "Criar modelo" (ou "Create
template") ao lado do nome da campanha
permite automatizar e padronizar os
nomes das campanhas, conjuntos de
anúncios e anúncios, facilitando a
organização.

9.4.2. Detalhes da Campanha e Limite de Gasto

Na seção "Detalhes da campanha", você
pode identificar a seleção de objetivo que fez
anteriormente. É possível também definir um
limite de gasto para a campanha, com um mínimo
de R$300. Para esta aula, não definiremos
nenhum limite, deixando como "Nenhuma opção
definida".
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9.5. Advantage+: A Inteligência
Artificial da Meta

Ao descer pelas configurações da campanha,
você encontrará diversas opções que incluem o
termo "Advantage+". Esta é uma ferramenta
poderosa do Meta, baseada em inteligência
artificial, que visa simplificar e otimizar suas
campanhas.

9.5.1. O Que é Advantage+?

Advantage+ é um conjunto de soluções
automatizadas que utilizam IA para otimizar
desde o direcionamento do público até a criação
de anúncios, lances, posicionamentos e
orçamentos. Ele pode ser aplicado de ponta a
ponta no fluxo da campanha ou em partes
específicas.

Vantagens: Excelente para quem busca
automação, rapidez e otimização por IA,
especialmente em e-commerce e
aplicativos.

Considerações: Exige dados consistentes
e que você confie nas decisões
algorítmicas do Meta. É ideal para contas
com histórico, mas pode não ser a melhor
opção para quem precisa de controle
rígido ou atua em um público muito
nichado.

Para nossa campanha, vamos deixar o
Advantage+ ativado para aproveitar seus
benefícios de otimização.

9.5.2. Anúncios de Catálogo Advantage+

Esta opção é para anúncios dinâmicos que
puxam automaticamente produtos de um
catálogo e os combinam com usuários com base
em comportamento e interesse. Isso elimina a
necessidade de criar um anúncio para cada
produto, pois o sistema faz isso em escala. Para
nossa campanha, manteremos esta opção
desativada.

9.6. Configurando o Orçamento da
Campanha

Definir o orçamento é um passo crucial para
o sucesso da sua campanha. Você precisará
escolher a estratégia de orçamento e o tipo de
orçamento.

9.6.1. Estratégia de Orçamento: Campanha vs.
Conjunto de Anúncios

Existem duas principais estratégias para
alocar seu orçamento:

1. Orçamento da Campanha (CBO -
Campaign Budget Optimization): Você
define um único orçamento para toda a
campanha (diário ou vitalício), e o Meta o
distribui automaticamente entre os
conjuntos de anúncios com base no
desempenho. Isso permite que a
plataforma otimize a entrega para os
conjuntos de anúncios que estão gerando
melhores resultados.

2. Orçamento do Conjunto de Anúncios
(ABO - Ad Set Budget Optimization): Você
aloca manualmente o orçamento para cada
conjunto de anúncios dentro da campanha.
Não há automação pela plataforma na
distribuição do orçamento entre os
conjuntos.
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Para nossa campanha, selecionaremos
"Orçamento da campanha" para permitir que o
Meta otimize a distribuição.

9.6.2. Tipo de Orçamento: Diário vs. Total

  Após escolher a estratégia, você definirá o
tipo de orçamento:

1. Orçamento Diário: Você define um valor a
ser gasto por dia. O sistema tentará manter
esse gasto, com uma possível variação de
até % em alguns dias. É ideal para
campanhas contínuas.

2. Orçamento Total (Vitalício): Você define
um valor total para toda a campanha e
escolhe as datas de início e fim. O Meta
distribui esse gasto ao longo do período,
adaptando-se aos melhores dias e horários.
É ideal para campanhas com duração
definida.

Para nossa campanha, manteremos a
configuração de "Orçamento diário" e
definiremos o valor de R$ 7,00.

9.7. Estratégia de Lances da
Campanha

A estratégia de lances define como o Meta
irá gastar seu orçamento para alcançar os
melhores resultados. Existem quatro opções
principais:

1. Volume Mais Alto: Esta é a estratégia
padrão. O Meta usa todo o orçamento para
gerar o máximo possível de resultados
(conversões, leads, etc.). É ideal para testes
iniciais, campanhas com pouco histórico ou
quando o objetivo é coletar dados e atingir
o maior número possível de conversões.
Para nossa campanha, escolheremos
"Volume mais alto".

2. Meta de Custo por Resultado (Cost Cap):
O Meta busca manter o CPA (Custo por
Aquisição) médio abaixo ou próximo do
valor definido, enquanto maximiza o
volume de resultados. É uma boa opção

quando você quer um custo de conversão
previsível (até um certo limite), mas ainda
visa volume e escalabilidade.

3. Objetivo de Retorno Sobre o
Investimento em Publicidade (ROAS -
Return On Ad Spend): Define uma meta
mínima de retorno sobre investimento (ex:
ROAS ≥ 3x). O algoritmo tenta não exibir
anúncios abaixo desse ROI. É utilizado
quando o lucro por conversão é mais
importante do que o volume, sendo ideal
para campanhas de catálogo.

4. Limite de Lance (Bid Cap): Define um valor
máximo de lance por leilão. Se o leilão
exigir mais do que o especificado, seu
anúncio não concorrerá. É utilizado quando
você já tem dados sólidos de conversão,
quando quer controle rígido de gastos por
leilão ou entende bem seu mercado.

9.7.1. Outras Configurações de Orçamento

Ao clicar em "Mostrar mais configurações",
você encontrará duas opções adicionais:

Programação de Orçamento: Permite
definir períodos específicos (dias ou
horários) em que seu orçamento diário
será aumentado automaticamente.
Disponível apenas com orçamento diário.

Programação de Anúncios: Permite
escolher os dias e horários exatos em que
os anúncios serão exibidos. Disponível
apenas com orçamento vitalício (total).

Para esta aula, não utilizaremos essas
configurações, mas é importante saber que elas
existem para otimizações futuras.

9.8. Testes A/B e Categorias de
Anúncio Especial

Nesta seção, você encontrará opções para
realizar testes A/B e declarar categorias de
anúncio especial.

Testes A/B: Permitem comparar
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diferentes versões de seus anúncios para
identificar qual performa melhor. Para
esta aula, pularemos esta opção.

Categorias de Anúncio Especial: Criadas
para evitar discriminação em anúncios
sensíveis (como moradia, emprego ou
crédito), onde segmentações erradas
poderiam excluir certos grupos. Não
utilizaremos nenhuma categoria especial
nesta campanha.

9.9. Configurando o Conjunto de
Anúncios

Após configurar a campanha, o próximo
passo é o conjunto de anúncios, onde você
definirá o público, posicionamentos e orçamento
específicos para este grupo de anúncios.

9.9.1. Nome do Conjunto de Anúncios

Assim como na campanha, um nome
descritivo é fundamental. Para nosso exemplo,
utilizaremos:

The Coffee Bar - Vendas | WhatsApp | Novos
Clientes

9.9.2. Configuração de Conversão: Destino das
Mensagens

Nesta seção, você definirá onde deseja que
as vendas sejam geradas. Para nossa campanha, o
objetivo é gerar vendas para o WhatsApp, então
selecionaremos a configuração "Destinos das
mensagens".

Página do Facebook: Sua página do
Facebook já deve estar vinculada à
campanha. Para esta aula, vamos focar no
WhatsApp.

Configurando o WhatsApp: Para registrar
seu número de WhatsApp para as vendas,
clique em "Conectar conta". Você
precisará selecionar o código do país (ex:
"Brasil +55 ") e inserir seu número de
telefone. Após a verificação com um
código enviado ao seu número, seu

WhatsApp estará configurado para
receber mensagens da campanha.

9.9.3. Meta de Desempenho e Custo por
Resultado

Meta de Desempenho (Padrão): O Meta
tenta entregar o máximo de conversões
possível dentro do orçamento, sem se
preocupar com o valor individual de cada
ação. Ele gasta todo o dinheiro que você
definir, buscando o menor custo por
conversão possível em cada leilão, mas
sem limite de controle.

Meta de Custo por Resultado (Cost Cap):
Você define um valor médio aceitável para
cada conversão, e o sistema se esforça
para manter o custo médio baixo ou igual a
esse limite. Isso tenta equilibrar volume e
controle. Para esta campanha, não
utilizaremos esta opção.

9.9.4. Custo e Período de Exibição do Anúncio

Esta configuração define o período de início
e fim da sua campanha com base no orçamento.
Você também pode definir limites de gastos do
conjunto de anúncios e a programação da
campanha. Para esta aula, manteremos as
configurações padrão, mas é crucial ajustá-las
conforme a necessidade da sua campanha.

     

9.9.5. Público e Posicionamentos

Público: Você pode definir o público
diretamente pela criação da campanha,
escolhendo a localização, idade mínima e
idioma. Também é possível excluir públicos
personalizados para refinar a entrega.
Manteremos as configurações padrão de
público para esta aula.

Posicionamentos: Define onde seus
anúncios serão exibidos (Facebook,
Instagram, Messenger, Audience Network,
etc.). Por padrão, o Meta seleciona a opção
"Advantage+ Placements", que distribui
automaticamente seu anúncio em todas as
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plataformas disponíveis, incluindo feeds,
stories, reels, vídeos stream, colunas
laterais, marketplaces, caixas de busca e
outros locais. Manteremos esta opção
padrão para nossa campanha.

9.10. Configurando o Anúncio: A
Etapa Final

Chegamos à etapa final da criação da
campanha: a configuração do anúncio individual.
Aqui você definirá o nome, identidade, criativo e
modelo de mensagem.

9.10.1. Nome do Anúncio

Um nome descritivo para o seu anúncio é
importante para identificação. Para nosso
exemplo, utilizaremos:

Seu Expresso Perfeito por Apenas R$4,99 -
WhatsApp

9.10.2. Anúncio em Parceria e Identidade

Anúncio em Parceria: Define se a
campanha terá parceiros (como criadores
de conteúdo) publicando sobre seu
negócio. Não utilizaremos esta opção
nesta campanha.

Identidade: Define a página do Facebook
e a conta do Instagram que serão
associadas ao anúncio. Certifique-se de
que suas páginas estejam corretamente
vinculadas.

9.10.3. Configuração do Anúncio e Anúncios
com Vários Anunciantes

Nesta seção, você escolhe o formato do seu
anúncio e se deseja incluir "Anúncios com Vários
Anunciantes".

Anúncios com Vários Anunciantes:
Permite que seu anúncio seja exibido ao
lado de outros anúncios relacionados de
diferentes anunciantes, quando o sistema
identifica uma sinergia de interesses ou
um comportamento de compra

complementar por parte do usuário.
Manteremos as configurações padrão
para esta aula.

9.10.4. Criativo do Anúncio: Imagem e Texto

O criativo é o coração do seu anúncio,
composto por imagem e texto. Vamos configurá-
lo:

1. Configurar Criativo: Clique em
"Configurar criativo" e selecione "Anúncio
em imagem".

2. Carregar Imagem: Clique em "Carregar" e
selecione a imagem desejada (para nosso
exemplo, a imagem "expresso"). Após
carregar, você poderá cortar e definir como
a imagem aparecerá em diferentes
formatos (quadrado, vertical, horizontal).
Manteremos as configurações padrão
para esta aula.

3. Texto Principal: Escreva um texto principal
cativante. Exemplo: Nada como um bom
café pra começar o dia! Aproveite nosso
expresso por apenas R$4,99 e sinta o sabor
que faz a diferença. Venha experimentar!

4. Título: Defina um título impactante.
Exemplo: Seu Café Perfeito por R$4,99

5. Descrição: Adicione uma descrição que
complemente o título e o texto principal.
Exemplo: Sabor intenso, preço imbatível.
Aproveite o expresso perfeito por apenas
R$4,99 e transforme sua pausa em um
momento especial.

6. Chamada para Ação (CTA): CTA é o botão
que direciona o usuário para a ação
desejada. Altere de "Enviar Mensagem"
para "Pedir agora".

9.10.5. Aprimoramento do Criativo
(Advantage+)

O "Aprimoramento" permite utilizar
ferramentas de inteligência artificial para
destacar seu criativo. Para esta campanha,
utilizaremos apenas a funcionalidade
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"Advantage+" para aprimoramento.
Desativaremos a opção de "Música" se estiver
ativada.

9.11. Modelo de Mensagem e
Rastreamento

9.11.1. Modelo de Mensagem

O modelo de mensagem define como o
cliente irá interagir com você via Messenger e
WhatsApp após clicar no anúncio. Vamos editá-
lo:

1. Editar Modelo: Clique em "Editar" no
"Modelo de mensagem".

2. Saudações: Manteremos as saudações
padrão.

3. Perguntas Frequentes: Manteremos
apenas duas perguntas frequentes. Exclua
a segunda pergunta se houver três. Edite as
perguntas e respostas:

Pergunta 1 (Manter): "Claro! Somos
apaixonados por café e oferecemos uma
experiência única com produtos de
qualidade. Valorizamos cada cliente e
buscamos sempre o melhor atendimento.
Se quiser saber mais sobre nosso espaço,

cardápio ou funcionamento, é só me
chamar!"

Pergunta 2 (Nova): "Quero pedir, como
faço?"

Resposta 2: "Você pode fazer seu pedido
direto pelo nosso site:
thecoffeebar.mqleads.com.br é rápido,
fácil e prático! Se tiver qualquer dúvida,
estou aqui pra ajudar."

4. Salvar: Clique em "Salvar" para aplicar as
alterações.

9.11.2. Rastreamento

O rastreamento serve para monitorar as
ações que as pessoas realizam após ver ou clicar
no seu anúncio. Para esta campanha, pularemos
esta configuração.

9.12. Publicando sua Campanha

Após configurar todos os detalhes da
campanha, conjunto de anúncios e anúncio, o
último passo é clicar em "Publicar".

Parabéns! Você aprendeu a criar e
configurar sua primeira campanha para gerar
vendas no WhatsApp. Embora não tenhamos
realizado a publicação real nesta aula prática,
você agora possui o conhecimento necessário
para lançar suas próprias campanhas com
confiança.

9.13. Exercício prático

Para esta aula, será preciso realizar como
exercício prático a criação de uma campanha,
sem publicar ela conforme realizado na aula,
assim, podendo adquirir e explorar mais o seu
conhecimento dentro das campanhas.
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H oje focaremos na criação de campanhas
eficazes para ganhar seguidores no

Instagram. Aqui, você encontrará explicações
detalhadas, exemplos práticos e histórias que o
ajudarão a dominar as ferramentas do Meta Ads
e a impulsionar seu perfil.

10.1. Criando uma Campanha de
Rascunho para Seguidores no
Instagram

Nesta seção, vamos focar na criação de uma
campanha em rascunho especificamente
desenhada para aumentar o número de
seguidores no seu perfil do Instagram.
Utilizaremos muitas das opções e conceitos que
já vimos, adaptando-os para o objetivo de tráfego
para o Instagram.

Observação: Mesmo que você não tenha um
perfil de Instagram para sua campanha, esta aula
é fundamental para seu conhecimento e prática
dentro da plataforma Meta Ads.

10.1.1. Acessando o Gerenciador de Anúncios

Para começar, abra o Facebook e certifique-
se de que está logado com o perfil do seu negócio
(ex: sua cafeteria). Em seguida, inicie o
Gerenciador de Anúncios para começar a criar
sua campanha no Meta Ads.

10.2. Iniciando a Criação da
Campanha

  No Gerenciador de Anúncios, clique em
"Criar" para iniciar uma nova campanha.

  

   

10.3. Configurações Iniciais da
Campanha

Tipo de Compra: Mantenha como "Leilão".

Objetivo da Campanha: Defina como
"Tráfego".

Ao selecionar "Tráfego", o sistema solicitará
a configuração. Escolha a "Configuração manual"
(que já deve estar selecionada por padrão).

Clique em "Continuar" para avançar.

10.3.1. Nomeando a Campanha

Estamos agora no Menu de criação da
campanha de tráfego. O primeiro passo é definir
o nome da sua campanha. Clique em "Nome da
campanha" e insira o título.

Exemplo de Nome:
TheCoffeeBar_Seguidores_IG_18-34_Jul25

Este nome ajuda na organização e
identificação futura da campanha.

10.3.2. Orçamento de Campanha Advantage+

Ative a função "Orçamento de campanha
advantage+" clicando em seu seletor. Com a
configuração ativada, defina o orçamento diário.
Para este exemplo, utilizaremos R$30,00.

Por que R$30,00? Este valor é suficiente
para obter dados relevantes e ajudar a campanha
a sair da fase de aprendizado, otimizando seus
resultados.

10.3.3. Teste A/B

Para nossa campanha de seguidores no
Instagram, ativaremos o Teste A/B. Clique em
"Desativado" para ativar.
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Com o Teste A/B ativado, clique em "O que
você quer testar?" para visualizar as opções:
*Criativos: Comparar diferentes imagens ou
vídeos. *Público: Testar diferentes segmentações
de público. *Posicionamento: Avaliar o
desempenho em diferentes locais de exibição
(Feed, Stories, etc.). *Personalizado: Criar um
teste com variáveis específicas.

Para esta campanha, selecionaremos
"Criativo". Isso nos permitirá comparar o
desempenho de uma imagem fixa versus um
vídeo curto mais adiante.

Manteremos a duração do teste em quatro
dias e o método de comparação como "Custo por
Resultado".

10.3.4. Categorias de Anúncio Especial

Nenhuma categoria de anúncio especial se
aplica a esta campanha, portanto, deixaremos
esta seção sem definição.

Com a configuração da campanha concluída,
clique em "Avançar" para ir para o conjunto de
anúncios.

10.4. Configurando o Conjunto de
Anúncios

10.4.1. Nomeando o Conjunto de Anúncios

No conjunto de anúncios, clique duas vezes
em "Novo conjunto de anúncios de tráfego" e
renomeie-o para:

Exemplo de Nome: Seguidores Instagram -
Interesse Café - Feed+Stories

10.4.2. Local da Conversão

Selecione "Instagram ou Facebook" como o
local da conversão. Nosso foco será direcionar
para o perfil do Instagram, visando a aquisição de
novos seguidores.

10.4.3. Identidade e Destino da Conversão

Não faremos alterações nestas opções, pois

já estarão configuradas para o perfil da sua
página e o destino para o Instagram.

10.4.4. Custo e Período de Exibição do Anúncio

Vamos ajustar apenas a data de início. Clique
em "data de início" e selecione o dia sete de julho.
O horário de início será: sem data de término
configurada.

10.4.5. Controles de Público

Não faremos ajustes nesta seção, pois já está
configurada conforme o desejado.

10.4.6. Configurando o Público Manualmente

Como a função de IA "Advantage+" está
ativada, precisamos desativá-la para configurar o
público manualmente. Clique em "Mudar para as
opções originais de público" e, em seguida, em
"Usar público original".

Agora, salve seu público. Clique em "Salvar
público", renomeie-o e clique em "Salvar".

Exemplo de Nome do Público: 0407 -
CoffeeLovers - BR - R$30 - Stories+Feed

10.4.7. Posicionamento

Não faremos ajustes em "Posicionamento"
para esta campanha. Clique em "Avançar" para
configurar o anúncio.

10.5. Configurando o Anúncio

10.5.1. Nomeando o Anúncio

Altere o nome do anúncio. Clique duas vezes
em "Nome do anúncio" e renomeie-o para:

Exemplo de Nome:  Novo - Imagem/Vídeo -
Teste A/B - CappuccinoChocolate - SigaAgora -
0507

10.5.2. Configuração do Anúncio

Desabilite a opção "Anúncios com vários
anunciantes". Esta opção, quando ativada,
permite que seu anúncio apareça em um
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carrossel com anúncios complementares de
outros anunciantes, o que não é o foco de nossa
campanha de seguidores.

10.5.3. Criativo do Anúncio (Versão A - Imagem)

Selecione o criativo para o anúncio. Clique
em "Configurar criativo" e escolha a opção de
imagem. Em seguida, clique em "Carregar" e
selecione a imagem "Venha tomar nosso café".

10.5.4. Textos do Anúncio (Versão A)

Texto Principal: O café é um abraço em
forma de xícara. Venha descobrir o sabor e
o aconchego que só o @thecoffeebarbrasil
oferece!

Descrição: Siga para momentos
acolhedores!

  Com os textos definidos, clique em
"Concluir".

  Desative a música clicando na caixa de
seleção em "Adicionar música".

10.5.5. Entendendo a Pontuação da Campanha

Você pode notar que a pontuação da
campanha diminuiu. Não se preocupe! Uma
pontuação baixa no "Opportunity Score" ou
"Campaign Score" do Meta não significa que sua
campanha terá um desempenho ruim. É apenas
um indicador de que há recomendações do Meta
que ainda não foram aplicadas. Campanhas bem
segmentadas e com criativos de qualidade podem
gerar ótimos resultados, mesmo com uma
pontuação mais baixa.

10.5.6. Rastreamento

Não faremos ajustes em "Rastreamento"
para esta campanha, mas é recomendado
visualizar todas as opções para futuras
otimizações.

10.5.7. Publicando a Campanha (Versão A)

Com todas as configurações realizadas,
clique em "Publicar".

10.6. Criando a Versão B do Teste
A/B (Vídeo)

Após publicar a versão A, o sistema solicitará
a criação da "Versão B". Clique em "Criar versão
B". O sistema duplicará o anúncio, permitindo que
você altere o criativo para um vídeo e compare o
desempenho.

10.6.1. Alterando o Formato para Carrossel

Na "Configuração do anúncio", na opção
"Formato", clique em "Carrossel".

10.6.2. Adicionando o Vídeo

Na configuração "Criativo do anúncio",
clique em "Adicionar cartões" e, em seguida, em
"Adicionar cartões de vídeo". Clique em
"Carregar" e selecione o vídeo "Café".

10.6.3. Descrição do Vídeo

Clique em "Descrição" e insira:

Venha viver experiências incríveis com café!

10.6.4. Adicionando Imagem ao Carrossel

Clique novamente em "Adicionar cartões" e
selecione "Adicionar cartões de imagem". Localize
e clique na opção para adicionar uma imagem ao
carrossel. Selecione a imagem "bolinha de queijo".

10.6.5. Publicando a Campanha (Versão B)

  Com todas as alterações para a versão B
realizadas, clique em "Publicar".

10.7. Exercício Prático

Como Exercício Prático desta aula, realize a
criação de campanha sem precisar ter nenhum
saldo na conta, podendo realizar apenas como
rascunho, utilizando Teste A/B e testando as
funcionalidades de campanha, conjuntos de
anúncio e anúncio relatado na aula de hoje.
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Meta Business

11. Criando uma campanha para levar
tráfego ao seu site

Aula

11

N esta jornada, vamos aprofundar nossos
conhecimentos sobre a criação de

campanhas de tráfego, um passo crucial para
expandir sua presença online e direcionar
visitantes qualificados para seu site. Lembre-se
da nossa última aula, onde exploramos a criação
de campanhas para ganhar seguidores no
Instagram, utilizando o objetivo de tráfego e
realizando testes A/B para otimizar nossos
anúncios. Essa base é fundamental para o que
aprenderemos hoje.

O foco será a criação de uma campanha de
tráfego especificamente para direcionar usuários
ao seu site. Mesmo que você ainda não tenha um
site ou créditos para investir, esta apostila foi
cuidadosamente elaborada para que você
compreenda cada etapa do processo, desde a
configuração inicial até a publicação da
campanha. Prepare-se para uma experiência
prática e detalhada, onde desvendaremos os
segredos do Meta Business para impulsionar seu
negócio online.

11.1. Preparando o Terreno para o
Sucesso

11.1.1. Acessando o Gerenciador de Anúncios

Para iniciar nossa jornada no Meta Business,
o primeiro passo é acessar o coração de suas
campanhas: o Gerenciador de Anúncios. É aqui
que toda a mágica acontece, desde a criação até o
monitoramento e otimização de suas campanhas.
Pense no Gerenciador de Anúncios como o painel
de controle de um avião, onde cada botão e
indicador tem uma função específica para
garantir um voo bem-sucedido.

   

   

   

Passo a passo para acessar:

1. Acesse o Facebook: Certifique-se de que
você está logado na conta do Facebook
associada ao seu negócio. Esta é a porta de
entrada para todas as ferramentas do Meta
Business.

2. Inicie o Gerenciador de Anúncios: No
menu lateral esquerdo do Facebook,
procure e clique na opção 'Gerenciador de
Anúncios'. Se você não o encontrar de
imediato, pode ser necessário clicar em
'Ver mais' ou pesquisar na barra de busca.

Com o Gerenciador de Anúncios aberto,
você estará pronto para dar o próximo passo na
criação de sua campanha. Lembre-se, a
familiaridade com esta ferramenta é crucial para
o sucesso de suas estratégias de marketing
digital. Dedique um tempo para explorar suas
diferentes seções e funcionalidades.

11.2. Criando Sua Campanha de
Tráfego

11.2.1. Definindo o Objetivo: Tráfego para o Site

Com o Gerenciador de Anúncios aberto, o
primeiro passo na criação de uma nova campanha
é definir o seu objetivo. O Meta Business oferece
diversas opções, cada uma projetada para
atender a uma meta específica do seu negócio.
Para esta aula, nosso foco é direcionar o maior
número possível de pessoas para o nosso site,
portanto, o objetivo ideal é o de Tráfego.

Por que Tráfego?

O objetivo de Tráfego é como um ímã que
atrai visitantes para um destino específico. Ao
selecioná-lo, o algoritmo do Meta otimizará a
exibição dos seus anúncios para pessoas que têm
maior probabilidade de clicar em links e visitar
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páginas externas. Isso é fundamental quando sua
meta é aumentar o número de visitas ao seu site,
blog, loja online ou qualquer outra URL que você
deseje promover.

Passo a passo para definir o objetivo:

1. Clique em 'Criar': Dentro do Gerenciador
de Anúncios, localize e clique no botão
'Criar' para iniciar uma nova campanha.

2. Selecione 'Tráfego': Na lista de objetivos
de campanha, escolha 'Tráfego'.

3. Clique em 'Continuar': Após selecionar o
objetivo, clique em 'Continuar' para
avançar para as próximas configurações da
campanha.

Ao escolher o objetivo correto, você garante
que seus anúncios serão exibidos para o público
certo, maximizando o retorno sobre o seu
investimento e aproximando você dos seus
objetivos de negócio.

11.2.2. Otimizando com as Configurações
Recomendadas

O Meta Business está em constante
evolução, oferecendo ferramentas que
simplificam o processo de criação de campanhas
e otimizam o desempenho. Uma dessas
ferramentas são as "Configurações
Recomendadas", que aplicam automaticamente
as melhores práticas da plataforma à sua
campanha. Ativar essa opção é como ter um
especialista em marketing digital ao seu lado,
garantindo que sua campanha comece com o pé
direito.

Benefícios das Configurações
Recomendadas:

Simplificação: Reduz a complexidade da
configuração, tornando o processo mais
intuitivo.

Otimização: Aplica automaticamente
configurações que tendem a gerar
melhores resultados, baseadas em dados e
inteligência artificial do Meta.

Boas Práticas: Garante que sua campanha
esteja alinhada com as diretrizes e
recomendações da plataforma, evitando
erros comuns.

Passo a passo para ativar:

1. Clique em "Como usar as configurações
recomendadas": Após selecionar o
objetivo de tráfego e clicar em continuar,
você verá esta opção. Clique nela para
ativá-la.

2. Clique em "Continuar": Com a opção
ativada, clique em "Continuar" para
prosseguir.

Ao utilizar as configurações recomendadas,
você economiza tempo e aumenta as chances de
sucesso da sua campanha, permitindo que você
se concentre mais na estratégia e menos nos
detalhes técnicos.

11.2.3. Nomeando Sua Campanha e
Gerenciando o Orçamento

Com o objetivo definido e as configurações
recomendadas ativadas, é hora de dar um nome à
sua campanha e definir o orçamento. O nome da
campanha é crucial para a organização,
especialmente quando você gerencia múltiplas
campanhas.

Pense nele como o título de um livro: ele
deve ser claro e descritivo para que você possa
identificar rapidamente o conteúdo.

Nomeando a Campanha:

Um bom nome de campanha deve incluir
informações relevantes como o objetivo, o
público-alvo, a região e a data. Isso facilita a
análise e o acompanhamento futuro.

Por exemplo, o nome
TheCoffeeBar_Traffic_Homepage_BR_jul25
indica que é uma campanha para o The Coffee
Bar, com objetivo de tráfego para a homepage,
direcionada ao Brasil, e que foi criada em julho de
2025.
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Passo a passo para nomear:

1. Clique duas vezes em "Nome da
campanha": Isso permitirá que você edite o
campo.

2. Apague o conteúdo existente: Use a tecla
"Backspace" para limpar o campo.

3. Insira o nome: Digite o nome desejado,
como
TheCoffeeBar_Traffic_Homepage_BR_jul2
5 .

Gerenciando o Orçamento com
Advantage+:

O "Orçamento de campanha Advantage+" é
uma funcionalidade poderosa que permite ao
Meta otimizar a distribuição do seu orçamento
entre os conjuntos de anúncios, buscando os
melhores resultados. Ao ativá-lo, você dá mais
flexibilidade à plataforma para encontrar as
melhores oportunidades de entrega.

Passo a passo para ativar o Orçamento
Advantage+ e definir o orçamento diário:

1. Ative a opção "Orçamento de campanha
Advantage+": Clique no botão para ativá-
lo.

2. Clique abaixo de Orçamento em
"Orçamento diário": Isso abrirá as opções
de orçamento.

3. Defina o "Orçamento diário": Clique sobre
esta opção.

4. Insira o valor: No campo ao lado, apague o
valor existente e digite 7,00 (sete reais).

Com o nome e o orçamento definidos, sua
campanha está tomando forma. Lembre-se que o
orçamento diário é o valor máximo que você está
disposto a gastar por dia. O Meta fará o possível
para distribuir esse valor de forma eficiente para
alcançar seus objetivos.

   

   

11.3. Configurando o Conjunto de
Anúncios

11.3.1. Nomeando o Conjunto de Anúncios

Após configurar a campanha, o próximo
passo é ajustar o Conjunto de Anúncios. Pense no
Conjunto de Anúncios como um grupo de
anúncios que compartilha as mesmas
configurações de público, orçamento,
programação e posicionamentos. Assim como o
nome da campanha, o nome do Conjunto de
Anúncios é fundamental para manter a
organização e facilitar a identificação futura.

Um nome bem estruturado para o Conjunto
de Anúncios deve refletir as características
principais do público e das configurações. Por
exemplo, o nome BR - CoffeeLovers - TráfegoSite
- Feed+Stories - R$51total - jul2025 BR nos diz
que o público é do Brasil, são amantes de café, o
objetivo é tráfego para o site, os anúncios
aparecerão em Feed e Stories, o orçamento total
é de R$ 51,00, e a campanha é de julho de 2025.

Passo a passo para nomear o Conjunto de
Anúncios:

1. Clique duas vezes no campo do nome do
Conjunto de Anúncios: Isso permitirá a
edição.

2. Apague o conteúdo existente: Use a tecla
"Backspace" para limpar o campo.

3. Defina o nome: Digite o nome desejado,
como BR - CoffeeLovers TráfegoSite -
Feed+Stories - R$51total - jul2025 .

Com o nome definido, você terá uma visão
clara das características deste conjunto de
anúncios, o que é essencial para a gestão e
otimização de suas campanhas.

11.3.2. Definindo o Local de Conversão e Meta
de Desempenho

Dentro do Conjunto de Anúncios, as
configurações de conversão são cruciais, pois elas
informam ao Meta onde você deseja que as ações
desejadas ocorram. Para nossa campanha de
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tráfego para o site, o local de conversão já estará,
por padrão, definido como 'Site', o que é
exatamente o que precisamos.

Local de Conversão: Onde a Ação Acontece

O 'Local da conversão' indica ao Meta para
onde o tráfego será direcionado após o clique no
anúncio. Se o seu objetivo é levar pessoas para o
seu site, esta opção deve estar configurada para
'Site'. Outras opções poderiam ser 'Aplicativo',
'Messenger' ou 'WhatsApp', dependendo do seu
objetivo.

Meta de Desempenho: O Que Você Quer
Alcançar?

A 'Meta de desempenho' define o que você
deseja otimizar dentro do seu objetivo de
campanha. Para uma campanha de tráfego, a
meta geralmente é otimizar para cliques no link,
visualizações da página de destino ou alcance. O
Meta, por sua vez, tentará entregar seu anúncio
para as pessoas com maior probabilidade de
realizar essa ação.

Verificando as configurações:

Local da conversão: Verifique se está
definido como 'Site'.

Meta de desempenho: Confirme se está
alinhado com o que você deseja para sua
campanha de tráfego (geralmente, o
padrão já é adequado para este objetivo).

Não será necessário realizar ajustes nessas
configurações, pois o padrão já atende aos nossos
objetivos. O importante é entender o propósito
de cada uma para futuras campanhas com
diferentes metas.

11.3.3. Ajustando a Localidade: Foco em São
Paulo

Um dos pilares de uma campanha de sucesso
é o direcionamento geográfico. Embora o Brasil
seja um mercado vasto, para negócios locais ou
com atuação restrita, focar em uma cidade ou
região específica pode otimizar
significativamente o investimento e aumentar a
relevância dos anúncios. Para a nossa empresa

fictícia, The Coffee Bar, que está localizada em
São Paulo, é essencial que nossos anúncios sejam
exibidos para pessoas nesta cidade.

Por que segmentar por localidade?

Segmentar por localidade permite que você
alcance pessoas que estão fisicamente próximas
ao seu negócio ou que têm interesse em sua
região. Isso é particularmente útil para lojas
físicas, restaurantes, serviços locais ou eventos
específicos de uma cidade. Ao invés de gastar seu
orçamento exibindo anúncios para todo o Brasil,
você concentra seus esforços onde realmente
importa.

Passo a passo para ajustar a localidade:

1. Localize "Localizações": Dentro de
"Controles de público", procure a seção de
"Localizações".

2. Clique em "Editar": Ao lado de
"Localizações", clique em "Editar".

3. Clique em "Pesquisar localizações": Uma
barra de pesquisa será exibida.

4. Digite "São Paulo": Na barra de pesquisa,
digite "São Paulo".

5. Selecione "São Paulo, Brasil": Clique na
primeira opção em azul que aparece, que
corresponde à cidade de São Paulo, Brasil.

Com a localidade ajustada, seus anúncios
serão exibidos para o público certo, na região
certa, aumentando as chances de conversão e o
impacto da sua campanha.

11.3.4. Expandindo Seu Alcance com o Público
Advantage+

No universo do Meta Business, a inteligência
artificial desempenha um papel fundamental na
otimização das campanhas. Uma das ferramentas
mais poderosas nesse sentido é a função de
expansão automática de público, conhecida como
Audience Expansion ou, mais recentemente,
Público Advantage+ (ou Advantage Detailed
Targeting). Esta funcionalidade permite que o
Meta vá além das suas definições de público
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(idade, interesses, localização, etc.) para
encontrar pessoas com perfis semelhantes que
têm maior probabilidade de interagir ou clicar no
seu anúncio.

Como funciona o Público Advantage+?

Imagine que você definiu um público-alvo
muito específico. O Público Advantage+ atua
como um "explorador" inteligente, buscando
usuários que, embora não se encaixem
perfeitamente nas suas definições iniciais,
demonstram comportamentos e interesses que
os tornam potenciais clientes. É como se o Meta
dissesse: "Entendi o público que você quer, mas
encontrei outras pessoas que também podem se
interessar, e elas estão mais propensas a
converter!".

Benefícios de ativar o Público Advantage+:

Maior Alcance: Sua campanha pode
atingir um número maior de pessoas
relevantes.

Melhor Desempenho: O Meta otimiza a
entrega para usuários com maior
probabilidade de engajamento.

Descoberta de Novos Públicos: Ajuda a
identificar segmentos de público que você
talvez não tenha considerado
inicialmente.

Passo a passo para ativar:

1. Localize a opção de expansão automática:
Dentro de "Controles de público", você
encontrará a opção "Alcançar mais pessoas
com probabilidade de responder aos seus
anúncios".

2. Clique na caixa de seleção: Ative a caixa de
seleção ao lado desta opção para habilitar
o Público Advantage+.

Ao ativar esta ferramenta, você está dando
ao Meta a liberdade de otimizar ainda mais a
entrega dos seus anúncios, buscando os
melhores resultados para sua campanha.

   

11.3.5. Direcionamento Detalhado:
Encontrando Seu Público Ideal

Mesmo com a expansão do Público
Advantage+, o direcionamento detalhado
continua sendo uma ferramenta poderosa para
refinar seu público-alvo com base em interesses,
comportamentos e dados demográficos. Para a
nossa campanha do The Coffee Bar, faz todo o
sentido direcionar nossos anúncios para pessoas
que demonstram interesse em café e cafeterias.
Isso garante que sua mensagem chegue a quem
realmente se importa com o seu produto ou
serviço.

A Importância do Direcionamento
Detalhado:

O direcionamento detalhado permite que
você seja cirúrgico na sua segmentação. Se você
vende produtos para bebês, não faz sentido
mostrar seus anúncios para quem não tem filhos.
Da mesma forma, se você tem uma cafeteria,
quer alcançar amantes de café. Essa precisão
aumenta a relevância do seu anúncio e,
consequentemente, a probabilidade de cliques e
conversões.

Passo a passo para definir o direcionamento
detalhado:

1. Clique em "Sugestão de público
(opcional)": Dentro de "Público
Advantage+", clique nesta opção.

2. No campo de busca de "Direcionamento
detalhado", pesquise "Café": Digite "Café"
e selecione "Café (comidas e bebidas)".

3. Adicione mais interesses: Pesquise e
selecione "Cafeterias (café)" e "Café
expresso (café)"

4. Clique em "Salvar público": Após adicionar
os interesses, salve o público.

5. Nomeie o público: Clique duas vezes no
campo do nome, apague o conteúdo e
defina o nome como BR - Café_Fans -
18Min - Café - Jul25.
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6. Clique em "Salvar": Confirme o
salvamento do público.

Com o direcionamento detalhado
configurado, você está garantindo que seus
anúncios sejam exibidos para um público
altamente qualificado, aumentando as chances
de sucesso da sua campanha. Lembre-se que a
combinação do Público Advantage+ com o
direcionamento detalhado oferece o melhor dos
dois mundos: alcance ampliado e precisão na
segmentação.

11.4. Criando o Anúncio Irresistível

11.4.1. Nomeando o Anúncio e Configurações
Iniciais

Chegamos à etapa final da criação da sua
campanha: o anúncio em si. É aqui que sua
criatividade se encontra com a estratégia para
cativar seu público. Assim como a campanha e o
conjunto de anúncios, o nome do anúncio é
fundamental para a organização e identificação
futura, especialmente quando você tiver
múltiplos criativos rodando.

Um nome descritivo para o anúncio deve
incluir informações sobre o tipo de criativo, o
conteúdo e a data. Por exemplo,
Novo_Vídeo_Cappuccino_Preparo_VisiteSite_0907
indica que é um novo vídeo, sobre o preparo de
cappuccino, com um call to action para visitar o
site, e foi criado em julho.

Passo a passo para nomear o anúncio:

1. Clique duas vezes no campo de anúncio:
Isso permitirá a edição.

2. Apague o conteúdo existente: Use a tecla
"Backspace" para limpar o campo.

3. Defina o nome: Digite o nome desejado,
como
Novo_Vídeo_Cappuccino_Preparo_VisiteSi
te_0907 .

Configurações Iniciais:

As opções de "Anúncio em parceria" e

"Identidade" geralmente já vêm pré-configuradas
se você possui uma conta de negócios no Meta.
Para esta campanha, não será necessário realizar
ajustes nessas seções. A "Identidade" garante
que seu anúncio seja veiculado a partir da sua
página do Facebook e perfil do Instagram,
mantendo a consistência da sua marca.

11.4.2. Destino: Conectando com Seu Site e
WhatsApp

O "Destino" é a seção onde você define para
onde o usuário será direcionado após clicar no
seu anúncio. Como o objetivo da nossa campanha
é tráfego para o site, é fundamental que esta
seção esteja configurada corretamente para
levar os usuários ao seu endereço online. Além
disso, o Meta Business oferece a possibilidade de
integrar o WhatsApp, facilitando a comunicação
direta com seus clientes.

Configurando o Site:

O campo "URL do site" é onde você insere o
endereço completo da página para a qual deseja
direcionar o tráfego. É crucial que esta URL
esteja correta e que a página esteja funcionando
perfeitamente para garantir uma boa experiência
ao usuário. O "Link de exibição" é a URL que
aparecerá no anúncio, e geralmente é a mesma
URL do site, mas pode ser uma versão mais curta
ou amigável.

Passo a passo para configurar o site:

1. Em "Destino", clique no campo "URL do
site": Insira o endereço do seu site, por
exemplo, thecoffeebar.mqleads.com.br .

2. No campo "Link de exibição", insira o
mesmo site: Digite
thecoffeebar.mqleads.com.br

Integrando o WhatsApp:

Os "Complementos do navegador"
permitem adicionar funcionalidades extras ao
seu anúncio. A integração com o WhatsApp é
uma excelente maneira de oferecer um canal de
comunicação direto e instantâneo para seus
clientes, permitindo que eles entrem em contato
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com sua empresa com apenas um clique, mesmo
após visitar seu site.

Passo a passo para ativar o WhatsApp:

1. Clique no complemento "WhatsApp":
Localize e clique na opção "WhatsApp"
dentro dos complementos do navegador.

Com o destino configurado e o WhatsApp
ativado, você está criando um caminho claro para
seus clientes interagirem com sua marca, seja
visitando seu site ou entrando em contato
diretamente.

11.4.3. O Criativo: Vídeo e Textos que Cativam

O criativo é a alma do seu anúncio. É a
imagem, o vídeo e o texto que capturam a
atenção do seu público e o incentivam a agir. Para
nossa campanha, utilizaremos um vídeo, que é
uma forma poderosa de transmitir sua mensagem
e criar uma conexão emocional com o espectador.
Além disso, a escolha do texto principal, título e
descrição são cruciais para complementar o
visual e persuadir o usuário a visitar seu site.

 A Força do Vídeo:

Vídeos são altamente engajadores e podem
comunicar muito em pouco tempo. Um vídeo
bem produzido sobre o preparo de um
cappuccino, por exemplo, pode despertar o
desejo e a curiosidade do público, levando-o a
querer experimentar o produto ou visitar o local.
A mídia flexível garante que seu vídeo se adapte a
diferentes posicionamentos, otimizando a
visualização em diversas plataformas.

Passo a passo para configurar o criativo:

1. Clique em "Configurar criativo": Isso
abrirá as opções para o seu anúncio.

2. Clique em "Anúncio em vídeo": Selecione
esta opção para carregar seu vídeo.

3. Em extensões, exclua os rótulos extras:
Deixe apenas o rótulo "Ver mais" e clique
no "X" para excluir os demais. Isso
simplifica a chamada para ação.

4. Clique em "Avançar".

5. Em "mídia", selecione o vídeo "café.mp":
Clique sobre o arquivo de vídeo para
selecioná-lo.

6. Clique em "Avançar".

7. Em "Cortar", mantenha a opção "Ativar a
mídia flexível..." ativada: Isso garante a
adaptação do vídeo aos diferentes
formatos.

8. Clique em "Avançar".

Criando Textos Persuasivos:

O texto principal, o título e a descrição são a
sua oportunidade de complementar o vídeo e
reforçar a mensagem. Eles devem ser concisos,
atraentes e conter uma chamada para ação clara.

Texto Principal: Deve ser a mensagem
mais importante, que capta a atenção e
informa sobre o que se trata o anúncio. Ex:
Descubra nosso café premium: sabor
intenso e aroma envolvente. Acesse o site
e transforme seu momento café!

Título: Uma frase curta e impactante que
aparece em destaque. Ex: Sinta o  sabor,
visite nosso site! 

Descrição: Um complemento ao título,
oferecendo mais detalhes ou um benefício
adicional. Ex: Café especial para
momentos inesquecíveis.

Passo a passo para configurar os textos:

1. Em "Textos", clique no campo de Texto
Principal: Digite o texto desejado.

2. Defina o título: Clique no campo do título e
digite o texto.

3. Defina a descrição: Clique no campo da
descrição e digite o texto.

4. Clique em "Avançar".

Aprimoramentos de Criativo Advantage+:

Esses aprimoramentos permitem que o
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Meta otimize ainda mais seu criativo, realizando
pequenos ajustes para melhorar o desempenho.
Mantenha-os ativos para aproveitar ao máximo a
inteligência da plataforma.

1. Mantenha os três aprimoramentos ativos.
2. Clique em "Concluir".

Com o criativo configurado, seu anúncio está
pronto para ser veiculado e encantar seu público.
Lembre-se que a combinação de um bom vídeo
com textos persuasivos é a chave para o sucesso.

11.5. Revisão e Próximos Passos

11.5.1. Publicando Sua Campanha

Parabéns! Você concluiu todas as etapas de
configuração da sua campanha de tráfego no
Meta Business. Este é um momento crucial, pois é
quando todo o seu trabalho se materializa e sua
campanha está pronta para ser veiculada. A
publicação é o ato de enviar sua campanha para
revisão do Meta e, uma vez aprovada, ela
começará a ser exibida para o seu público-alvo.

O Processo de Revisão do Meta:

Após a publicação, sua campanha passará
por um processo de revisão automatizado e, em
alguns casos, manual, para garantir que ela esteja
em conformidade com as políticas de publicidade
do Meta. Isso inclui verificar o conteúdo do
anúncio, os textos, as imagens/vídeos e o
direcionamento. Geralmente, esse processo é
rápido, mas pode levar algumas horas ou até um
dia, dependendo da complexidade da campanha e
do volume de revisões.

Passo a passo para publicar:

1. Revise todas as configurações: Antes de
publicar, faça uma última revisão de todas
as configurações da campanha, conjunto de
anúncios e anúncio para garantir que tudo
esteja correto.

2. Clique em "Publicar": No canto inferior
direito da tela, você encontrará o botão
"Publicar". Clique nele para enviar sua
campanha.

Uma vez publicada e aprovada, sua
campanha estará ativa e começará a consumir o
orçamento diário que você definiu. É importante
monitorar o desempenho nos primeiros dias para
identificar oportunidades de otimização.

Idiomas e Rastreamento (Opcional):

Embora não tenhamos configurado nesta
aula, as opções de "Idiomas" e "Rastreamento"
são importantes para campanhas mais
avançadas:

Idiomas: Permite que você especifique os
idiomas do seu público-alvo, garantindo
que seus anúncios sejam exibidos para
pessoas que falam esses idiomas.

Rastreamento: Essencial para medir o
desempenho da sua campanha e otimizar
para eventos específicos no seu site (como
compras, cadastros, etc.). Isso é feito
através da instalação do Pixel do
Facebook no seu site, que coleta dados
sobre as ações dos usuários.

Anotações
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Meta Business

12. Lendo resultados: o que analisar nas
campanhas

Aula

12

N esta apostila, você aprofundará seus
conhecimentos em Meta Business, focando

na análise de resultados de campanhas e na
criação de estratégias de remarketing eficazes.
Aprenderá a interpretar métricas cruciais,
personalizar relatórios e construir públicos
segmentados para maximizar o retorno sobre o
investimento de suas campanhas digitais.
Prepare-se para transformar dados em decisões
estratégicas e impulsionar o sucesso do seu
negócio no ambiente digital.

12.1. Entendendo os Resultados da
sua Campanha

12.1.1. Acessando o Gerenciador de Anúncios

Para começar a analisar o desempenho de
suas campanhas no Meta Business, o primeiro
passo é acessar o Gerenciador de Anúncios. Esta
ferramenta é o centro de controle de todas as
suas atividades de publicidade no Facebook e
Instagram.

     

12.1.2. Métricas Essenciais para Análise

Ao entrar no Gerenciador de Anúncios, você
se deparará com diversas métricas. No início,
algumas delas se destacam por fornecerem uma
visão geral rápida do desempenho da sua
campanha. Vamos entender as cinco métricas
iniciais mais importantes:

12.1.2.1. Resultados

Esta métrica indica a quantidade de ações
que sua campanha gerou, de acordo com o
objetivo que você definiu. Se o objetivo era
tráfego, 'Resultados' mostrará o número de
cliques no link. Se fosse conversão, mostraria o
número de conversões.

Exemplo: Se sua campanha teve como
objetivo levar tráfego para o seu site e o
'Resultado' mostra '133 cliques', significa que 133
pessoas clicaram no seu anúncio e foram
direcionadas para o seu site.

12.1.2.2. Alcance

O Alcance representa o número de pessoas
únicas que viram seu anúncio pelo menos uma
vez. É uma métrica de 'indivíduos', ou seja, não
importa quantas vezes a mesma pessoa viu o
anúncio, ela será contada apenas uma vez no
alcance.

Exemplo: Se o 'Alcance' é de 1.000, significa
que 1.000 pessoas diferentes foram impactadas
pelo seu anúncio.

12.1.2.3. Impressões

As Impressões indicam o número total de
vezes que seu anúncio foi exibido na tela dos
usuários, independentemente de terem clicado
ou não. Uma mesma pessoa pode gerar várias
impressões se vir seu anúncio múltiplas vezes.
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História: Pense em um outdoor. O 'Alcance'
seria o número de carros únicos que passaram
por ele. Já as 'Impressões' seriam o número total
de vezes que o outdoor foi visto, incluindo os
carros que passaram por ele várias vezes ao
longo do dia. Uma alta impressão com baixo
alcance pode indicar que seu anúncio está sendo
exibido repetidamente para o mesmo grupo de
pessoas.

Diferença entre Alcance e Impressões: -
Alcance: Quantidade de usuários únicos que
viram o anúncio. - Impressões: Quantidade total
de vezes que o anúncio foi exibido (pode incluir
múltiplas visualizações pelo mesmo usuário).

12.1.2.4. Custo por Resultado (CPR)

O Custo por Resultado mostra o valor médio
que você pagou por cada ação gerada pela sua
campanha (o 'Resultado'). É uma métrica crucial
para avaliar a eficiência do seu investimento.

Exemplo:   Se o seu "Custo por resultado" é
de R$0,26 por clique, significa que em média,
você gastou R$0,26 para cada pessoa que clicou
no seu anúncio.

12.1.2.5. Valor Usado

Esta métrica simples, mas importante, indica
o valor total de dinheiro que foi gasto pela sua
campanha até o momento. É fundamental para
controlar seu orçamento e evitar gastos
excessivos.

Exemplo: Se o 'Valor Usado' é de R$ 35,18,
este é o montante total que sua campanha
consumiu até a data da análise.

12.1.3. Personalizando as Colunas de Métricas

O Meta Business permite que você
personalize as métricas exibidas no seu
Gerenciador de Anúncios, adicionando ou
removendo colunas para ter uma visão mais
completa e alinhada aos seus objetivos. Isso é
essencial para uma análise aprofundada.

   

Passos para Personalizar Colunas: 

1. No Gerenciador de Anúncios, clique em
'Colunas: Desempenho'.

2. Selecione 'Personalizar colunas'.

3. Na tela de personalização, você encontrará
uma vasta lista de métricas. Utilize a barra
de pesquisa ou navegue pelas categorias
para encontrar as métricas desejadas.

4. Para adicionar uma métrica, clique sobre
ela (ex: CPC (Todos), CTR (Todos), Valor
médio de conversão de compra).

5. Após selecionar todas as métricas
desejadas, clique em 'Ativar' para que elas
sejam exibidas nas suas colunas.

Métricas Adicionais Sugeridas:

CPC (Custo por Clique): O custo médio de
cada clique no seu anúncio. Diferente do
Custo por Resultado, que pode ser
qualquer ação, o CPC foca
especificamente no clique.

CTR (Taxa de Cliques): A porcentagem de
pessoas que viram seu anúncio e clicaram
nele. Um CTR alto geralmente indica que
seu anúncio é relevante e atraente para o
público.

Valor médio de conversão de compra: Se
você estiver rastreando compras, esta
métrica mostrará o valor médio de cada
conversão de compra gerada pela sua
campanha.

12.1.4. Análise Gráfica da Campanha

Além das métricas em tabela, o Gerenciador
de Anúncios oferece gráficos visuais que
permitem acompanhar o desempenho da sua
campanha ao longo do tempo. Essa visualização é
excelente para identificar tendências, picos e
quedas no desempenho.

Passos para Visualizar Gráficos:

1. Posicione o mouse sobre a campanha que
deseja analisar.
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2. Clique em 'Ver gráfico'.

Você poderá visualizar gráficos para
métricas como 'Cliques no Link', 'Custo por clique
no link' e 'Valor gasto'. É importante notar que
esses valores podem mudar em tempo real, o que
é um bom sinal de que sua campanha está ativa e
gerando resultados.

Filtros de Gráfico: Os gráficos podem ser
filtrados por 'Dia', 'Tipos de atividade' e
'Personalizar', permitindo uma análise mais
granular do desempenho em diferentes períodos
ou condições.

12.1.5. Dados Demográficos e Plataformas

Compreender quem está sendo impactado
pelos seus anúncios e onde eles estão sendo
exibidos é fundamental para otimizar suas
campanhas. O Meta Business oferece insights
detalhados sobre dados demográficos e
desempenho por plataforma.

12.1.5.1. Distribuição por Gênero e Idade

Esta seção mostra a composição do público
que interagiu com seu anúncio em termos de
gênero e faixa etária.

Exemplo: Se 75% do seu anúncio foi
visualizado por mulheres e % por homens, e a
maior parte do público está entre 44 e 65+ anos,
isso indica que sua campanha está ressoando
mais com mulheres de meia-idade e idosas.

Filtros Demográficos: Você pode filtrar
esses dados por 'Gênero' e por 'Resultados' (que
inclui 'Valor usado', 'Alcance' e 'Impressões') para
obter uma visão mais específica do desempenho
em diferentes segmentos demográficos.

12.1.5.2. Desempenho por Plataforma
(Facebook e Instagram)

Esta seção detalha onde seus anúncios estão
sendo exibidos e qual plataforma está gerando
mais resultados. É crucial para entender a
eficácia do seu posicionamento.

Exemplo: Se o Facebook gerou a maioria dos

cliques e o Instagram apenas um, isso sugere que
seu público está mais engajado no Facebook para
o tipo de campanha que você está rodando.

Filtros de Plataforma: Você pode filtrar por
'Alcance', 'Impressões', 'Resultados' e 'Valor
gasto', além de poder escolher entre 'Todos os
dispositivos', 'Apenas móveis' ou 'Apenas desktop'
para analisar o desempenho em diferentes
ambientes.

12.1.6. Relatórios de Anúncios Avançados

Para uma análise ainda mais aprofundada e
personalizada, o Meta Business oferece a
ferramenta de 'Relatórios de Anúncios'. Esta
seção permite criar relatórios detalhados com
base em diversas dimensões e métricas.

Passos para Acessar Relatórios de
Anúncios:

1. No Gerenciador de Anúncios, abra o menu
lateral esquerdo.

2. Clique em 'Relatórios de Anúncios'.

Nesta ferramenta, você pode personalizar a
tabela dinâmica, adicionando ou removendo
detalhamentos como 'Nome da conta' ou 'Nome
da campanha', e selecionando as métricas que
deseja visualizar. Isso é extremamente útil para
comparar o desempenho de diferentes contas ou
campanhas em sua Business Manager (BM).

História: Imagine que você é um detetive e
os relatórios de anúncios são suas lupas e mapas.
Cada detalhamento e métrica é uma pista que,
quando combinada, revela a história completa do
que está acontecendo com suas campanhas.
Quanto mais você souber usar essas
ferramentas, mais rápido e preciso será para
desvendar os mistérios do desempenho e
encontrar as melhores soluções.

12.2. Criando Públicos para
Remarketing

Depois de analisar o desempenho de suas
campanhas, o próximo passo estratégico é criar
públicos personalizados para remarketing. O
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remarketing permite que você direcione
anúncios para pessoas que já interagiram com
seu negócio, aumentando as chances de
conversão.

12.2.1. Acessando a Seção de Públicos

Para começar a criar seus públicos de
remarketing, você precisa acessar a seção
'Públicos' no Gerenciador de Anúncios.

Passos para Acessar:

1. No Gerenciador de Anúncios, posicione o
mouse sobre o menu lateral esquerdo.

2. Clique em 'Públicos'.

12.2.2. Criando um Público Personalizado

Dentro da seção 'Públicos', você terá a opção
de criar diferentes tipos de públicos. Para
remarketing, o 'Público Personalizado' é a
escolha ideal, pois permite segmentar pessoas
com base em suas interações anteriores.

Passos para Criar Público Personalizado:

1. Clique em 'Criar público'.
2. Selecione 'Público Personalizado'.

12.2.3. Configurando o Público de Remarketing
(Site)

Ao selecionar 'Público Personalizado', você
será guiado para escolher a fonte do seu público.
Para remarketing de visitantes do site, a fonte
será 'Site'.

   

Passos para Configurar:

1. Selecione 'Site' como sua fonte e clique em
'Avançar'. 

2. Critérios: - Origem: Mantenha o nome que
você definiu para o tráfego do seu site
(geralmente o pixel do Facebook). -
Eventos: Selecione 'Todos os visitantes do
site' para incluir todas as pessoas que
acessaram seu site. - Retenção de público:
Defina o período de retenção. Dias são
períodos comuns e eficazes para
remarketing, pois mantêm o público
relevante e engajado.

3. Nome do Público: Dê um nome claro e
descritivo ao seu público, como por
exemplo: 'Site - VisitantesSite - BR - d'. Isso
facilitará a identificação futura. . Clique em
'Criar público' e depois em 'Concluir'.

História: Pense no remarketing como um
reencontro. Alguém visitou sua loja (seu site),
mas não comprou nada. Com o remarketing, você
tem a chance de reencontrar essa pessoa, talvez
com uma oferta especial ou um lembrete do que
ela viu. O público personalizado é como a sua
lista de convidados para esse reencontro,
garantindo que você fale com as pessoas certas
no momento certo.

12.3. Montando Campanhas de
Remarketing

Com seu público de remarketing criado, o
próximo passo é integrá-lo em uma nova
campanha. O processo de criação da campanha é
similar ao que você já aprendeu, com a diferença
crucial na etapa de seleção do público.

12.3.1. Onde Aplicar o Público de Remarketing

Ao criar sua campanha de remarketing, você
precisará selecionar o público que acabou de
criar na seção de 'Conjunto de Anúncios'.
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Passos para Aplicar o Público:

1. Crie uma nova campanha com o objetivo
desejado (ex: Tráfego, Conversão).

2. Na etapa de 'Conjunto de Anúncios', role
até a seção de 'Público'.

3. Clique em 'Usar público salvo'.
4. Selecione o público de remarketing que

você criou (ex: 'Site - VisitantesSite - BR -
d').

5. Prossiga com as demais configurações da
campanha (orçamento, programação,
posicionamentos, etc.) como de costume.

Dica: Uma campanha de remarketing bem-
sucedida muitas vezes utiliza criativos e
mensagens diferentes das campanhas de
prospecção, focando em incentivos ou lembretes
para levar o usuário à conversão.

12.4. Exercício prático

Como exercício desta aula, explore os
relatórios e veja todas as métricas possíveis,
estude as mais importantes e que se encaixam
para o seu perfil 

Parabéns! Você concluiu mais uma etapa
importante em sua jornada no Meta Business.
Agora, você não apenas sabe como analisar
profundamente os resultados de suas
campanhas, mas também domina a arte de criar
públicos personalizados e estratégias de
remarketing. Essas habilidades são inestimáveis
para otimizar seus investimentos em publicidade
e impulsionar o crescimento do seu negócio.

Lembre-se: a prática leva à perfeição.
Continue explorando o Gerenciador de Anúncios,
testando novas métricas e criando diferentes
públicos. O mundo do marketing digital está em
constante evolução, e sua capacidade de se
adaptar e aprender continuamente será seu
maior ativo.                
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Meta Business

13. Otimizando campanhas e Escalando.
Aula

13

B em-vindo(a) à sua apostila de
aprofundamento sobre Otimização e

Escalonamento de Campanhas no Meta
Business! Este material foi desenvolvido para
complementar sua última aula, consolidando os
conhecimentos essenciais para que você possa
gerenciar suas campanhas de forma mais
eficiente e lucrativa. Abordaremos desde a
revisão de conceitos fundamentais até a
aplicação prática de estratégias de otimização e
escalonamento, garantindo que sua verba de
marketing seja sempre bem investida.

Nesta apostila, você encontrará explicações
detalhadas, exemplos práticos e insights valiosos
para dominar a arte de ajustar e expandir suas
campanhas no Meta Business, transformando
dados em resultados reais.

13.1. Otimização de Campanhas: A
Arte de Ajustar para o Sucesso

A otimização de campanhas no Meta
Business é um processo contínuo de refinamento.
Imagine que você está pilotando um avião e
precisa ajustar constantemente a rota, a
velocidade e a altitude para chegar ao seu
destino da forma mais eficiente possível. No
marketing digital, a otimização é exatamente
isso: ajustar continuamente elementos como
públicos, criativos, orçamento e rastreamento

para extrair o máximo de performance com o
mínimo de recursos.

13.1.1. Por Que Otimizar?

Sem otimização, uma campanha pode seguir
um curso fixo, mesmo que alguns de seus
componentes não estejam performando bem.
Isso significa desperdício de verba em anúncios
que não geram resultados. Ao otimizar, você age
proativamente, podendo:

Diminuir o alcance de públicos com alto
custo por aquisição (CPA): Redirecionar o
investimento para públicos mais rentáveis.

Pausar criativos com fadiga: Anúncios
que são exibidos muitas vezes para o
mesmo público (frequência acima de 2-3)
tendem a perder impacto. A otimização
permite substituí-los por novos criativos.

Melhorar taxas de conversão e custo por
clique (CPC): Ajustes finos podem tornar
seus anúncios mais relevantes e atraentes,
resultando em mais cliques e conversões a
um custo menor.

13.1.2.  O "Relevance Score" e o Impacto nos
Custos

Um dos indicadores mais importantes no
Meta é o "Relevance Score" (Pontuação de
Relevância). Ele mede o quão relevante seu
anúncio é para o público que o vê. Quando a
relevância e o engajamento sobem, o custo por
clique (CPC) tende a cair, o Retorno sobre o
Investimento (ROI) aumenta e sua campanha
ganha mais visibilidade. Isso ocorre porque o
algoritmo do Meta prioriza anúncios que geram
uma boa experiência para o usuário.
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13.1.3. A Importância do Rastreamento Correto

Para otimizar de forma eficaz, é crucial
garantir que o rastreamento das conversões
esteja funcionando perfeitamente. O Pixel do
Meta e a Conversion API são ferramentas
essenciais para isso. Eles informam ao algoritmo
quem realmente converteu, permitindo que o
sistema aprenda e otimize a entrega dos seus
anúncios para pessoas com maior probabilidade
de realizar a ação desejada.

13.1.4. Otimização na Prática: Fique Atento aos
Dados

Otimizar significa estar constantemente
atento aos dados. Métricas como frequência,
CTR (Taxa de Cliques), CPA (Custo por
Aquisição), CPC (Custo por Clique) e CPM (Custo
por Mil Impressões) são seus melhores amigos.
Veja alguns exemplos práticos:

Frequência e CTR: Se a frequência de um
anúncio passa de 2.5 e o CTR começa a
cair, é um sinal claro de que o criativo está
gerando fadiga e precisa ser substituído.

CPA: Se o custo por aquisição sobe,
considere pausar públicos ou anúncios
específicos, realizar testes A/B com novas
versões, ajustar o lance ou realocar o
orçamento para elementos que estão
performando melhor.

Testes A/B: Um teste A/B bem executado
é fundamental. Ele precisa rodar tempo
suficiente para coletar dados
estatisticamente relevantes (centenas de
cliques ou milhares de impressões) antes
que você possa tomar uma decisão sobre
qual versão é a vencedora.

13.1.5. Otimização: O Coração da Gestão de
Campanhas

Em resumo, a otimização não é um luxo, mas
sim o coração de uma gestão eficiente de
campanhas no Meta. Sem ela, você corre o risco
de gastar demais, perder relevância, ver a
performance despencar e não conseguir escalar
seus resultados. Com a otimização, você mantém

a performance alta, controla os custos, mantém o
engajamento do público e se prepara para escalar
suas campanhas com segurança e resultados
reais.

13.2. Escalonamento de Campanhas:
Multiplicando Seus Resultados

Escalar uma campanha no Meta Business
significa aumentar estrategicamente o
investimento para alcançar mais pessoas e gerar
mais conversões, tudo isso mantendo os custos
por aquisição (CPA) dentro de níveis lucrativos. É
o momento de colher os frutos de uma campanha
que já provou seu potencial.

13.2.1. Quando Escalar?

Você deve considerar o escalonamento
quando identificar uma campanha que entrega
resultados desejados de forma consistente, com
métricas como CTR, CPA e ROAS (Retorno sobre
o Investimento em Anúncios) estáveis por pelo
menos alguns dias. Isso indica que o algoritmo do
Meta já aprendeu e está entregando bem seus
anúncios.

13.2.2. Tipos de Escalonamento

Existem duas formas complementares de
escalar suas campanhas:

1. Escalonamento Vertical
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O escalonamento vertical consiste em
aumentar o orçamento da campanha ou dos
conjuntos de anúncios (ad sets) que já estão
performando bem. A prática recomendada é
elevar o orçamento entre 20% e 30% a cada 48-
72 horas, de forma gradual. Isso permite que o
algoritmo do Meta se adapte sem reiniciar a fase
de aprendizado, o que poderia causar uma queda
na performance. Se os custos por ação subirem
acima de um limite aceitável durante os dias
seguintes, é um sinal de que você atingiu o ponto
de "colapso" e deve interromper os aumentos.

2. Escalonamento Horizontal

O escalonamento horizontal envolve clonar
os melhores anúncios ou conjuntos de anúncios
em novos públicos ou campanhas. Isso pode
incluir:

Lookalikes Expandidos: Criar públicos
semelhantes (lookalikes) a partir de suas
melhores audiências, mas com um
percentual maior (ex: 5% ou 10%) para
alcançar mais pessoas.

Variações Geográficas: Direcionar a
campanha para novas regiões ou cidades.

Públicos Auxiliares (Ancillary
Audiences): Testar novos públicos que
podem ter interesse no seu produto ou
serviço.

Essa abordagem permite aumentar o
investimento mais rapidamente e reduzir o risco
de sobrecarregar uma única campanha. Por
exemplo, você pode criar uma cópia de uma
campanha vencedora com o mesmo criativo, mas
direcioná-la para um público semelhante ou mais
amplo, mantendo a estrutura que já funciona.

13.2.3. Dicas e Melhores Práticas para
Escalonamento

Cautela é Fundamental: Embora dobrar o
orçamento possa funcionar em alguns
casos, faça-o com cautela. Aumente
apenas se a campanha estiver
performando excepcionalmente bem e

monitore por alguns dias antes do
próximo ajuste.

Duplicar Campanhas: Alguns profissionais
recomendam duplicar campanhas inteiras
em vez de escalar diretamente. Isso evita
que o algoritmo da campanha original
entre em colapso e ajuda a manter a
performance estável.

Combinação de Estratégias: O ideal é
combinar ambas as estratégias. Comece
aumentando gradualmente o orçamento
da campanha vencedora (escalonamento
vertical) e, quando atingir um limite
seguro, expanda para novos públicos
através de duplicações inteligentes
(escalonamento horizontal).

13.2.4. Por Que Escalar Corretamente?

Sem um escalonamento correto, uma
campanha vencedora pode estagnar, cansar o
público ou perder eficiência. Ao escalar com
método, monitorando constantemente métricas
como frequência, CPA e ROAS, e realizando
ajustes criativos, você pode crescer suas vendas
de maneira consistente e sustentável, garantindo
um retorno real sobre o investimento.

13.3. Exemplo Prático: Otimizando e
Escalando uma Campanha de Teste
A/B

Vamos agora aplicar os conceitos de
otimização e escalonamento em um cenário
prático, utilizando uma campanha de Teste A/B
como exemplo. Lembre-se que, na vida real, você
deve sempre analisar seus próprios dados e
adaptar as estratégias.

13.3.1. Cenário: Campanha de Teste A/B

Imagine que você rodou uma campanha de
Teste A/B por um dia, com duas versões (Teste A
e Teste B), e agora precisa analisar os resultados
para otimizar e escalar. No nosso exemplo, o
Meta indicou que a Versão B teve um
desempenho melhor em custo, mas ao analisar as
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métricas, percebemos que a Versão A, na
verdade, obteve mais resultados gastando menos
(R$ 3, 75 por resultado, comum total de R$ 7,49
investidos).

13.3.2. Otimização na Prática: Desativando o
que Não Funciona

Com base na nossa análise, a otimização
inicial é clara: desativar a campanha que não
performou bem. No Gerenciador de Anúncios, o
procedimento seria:

1. Acessar o Gráfico da Campanha: Mover o
ponteiro do mouse sobre o nome da
campanha de Teste A/B ativa e clicar em
"Ver gráfico".

2. Analisar o Teste A/B: Dentro do gráfico,
focar na seção do Teste A/B para
identificar o vencedor real com base nas
métricas de custo por resultado e
investimento total.

3. Desativar a Versão Inferior: Sair do gráfico
e, na tela principal do Gerenciador de
Anúncios, desativar a campanha (ou
conjunto de anúncios) correspondente à
Versão B, clicando no botão de
ativar/desativar.

Resultado da Otimização: Agora, apenas a
campanha (ou conjunto de anúncios) da Versão A,
que teve o melhor desempenho, permanece
ativa, pronta para ser escalada.

13.3.3. Escalonamento na Prática: Vertical e
Horizontal

Com a campanha otimizada, é hora de
escalá-la para maximizar os resultados. Vamos
demonstrar o escalonamento vertical e
horizontal.

13.3.3.1. Escalonamento Vertical: Aumentando
o Orçamento

Para aumentar o orçamento da campanha
vencedora (escalonamento vertical), você faria o
seguinte no Gerenciador de Anúncios:

1. Editar o Orçamento: Posicionar o cursor
sobre o orçamento diário da campanha
ativa (ex: R$ 30,00 ) e clicar no símbolo de
caneta/lápis para editar.

2. Ajustar o Valor: Clicar duas vezes no
campo "Diário", apagar o conteúdo
existente e inserir o novo valor (ex: R$
36,00, representando um aumento de
20%).

3. Publicar Alterações: Clicar em "Publicar"
para aplicar o novo orçamento.

Observação: Lembre-se de fazer esses
aumentos de forma gradual (20-30% a cada 38-
72 horas) e monitorar o CPA para evitar o
"colapso" da campanha.

13.3.3.2. Escalonamento Horizontal:
Duplicando a Campanha

Para escalar horizontalmente, você
duplicaria a campanha vencedora para explorar
novos públicos ou canais:

1. Duplicar a Campanha: Clicar em
"Duplicar" na campanha que você
otimizou.

2. Configurar Duplicação: O Meta pode
perguntar sobre o "Público Advantage+".
Para este exemplo, manteríamos ativo e
clicaríamos em "Duplicar" novamente.

3. Publicar a Duplicação: Após a duplicação,
você pode pular para a configuração do
anúncio (clicando em "Novo -
Imagem/Vídeo...") e, por fim, clicar em
"Publicar".

4. Visualizar: Clicar em "Campanha" para ver
a campanha duplicada, que agora
representa seu escalonamento horizontal.

Resultado do Escalonamento: Você terá a
campanha original com orçamento aumentado
(escalonamento vertical) e uma cópia dela
(escalonamento horizontal), permitindo que você
alcance um público maior e teste novas
segmentações sem comprometer a performance
da campanha original.
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13.3.4. Cuidado e Monitoramento Contínuo

É crucial estar atento! Qualquer
configuração errada, otimização mal feita ou
escalonamento incorreto pode gerar prejuízos
significativos na verba investida. O tráfego pago
no Meta é dinâmico, e campanhas que funcionam
muito bem hoje podem precisar de ajustes
amanhã. Mantenha-se sempre atualizado e
utilize a Central de Ajuda do Meta Business como
seu guia.

13.4. Exercício prático

Como atividade para esta apostila, pesquise
e estude sobre como Otimizar sua campanha
dentro da central de ajuda do Meta, depois
realize a pesquisa sobre como escalar e veja o
que mais vocês pode aprender.

Parabéns por ter chegado até aqui! Ao longo
deste curso e, especialmente, com esta apostila,
você adquiriu conhecimentos valiosos sobre
como otimizar e escalar suas campanhas no Meta
Business. Entender a importância de ajustar
continuamente seus anúncios e de expandir seu
alcance de forma estratégica é fundamental para
o sucesso no marketing digital.

Lembre-se que o Meta Business é uma
plataforma em constante evolução, com
mudanças frequentes de layout e configurações.
Por isso, é crucial que você continue buscando
atualizações e aprimorando seus conhecimentos.
A Central de Ajuda do Meta Business será
sempre um recurso valioso para tirar dúvidas e se
manter informado.

Com as ferramentas e o conhecimento que
você possui agora, está mais do que preparado
para gerenciar suas campanhas com confiança,
transformar dados em resultados e alcançar seus
objetivos de marketing. Continue explorando,
testando e aprendendo. Sua jornada no Meta
Business está apenas começando!

Anotações
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