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Porque o aprendizado desse módulo irá muito além de 
apenas utilizar a ferramenta desde o zero até o avançado. 
Aqui, você vai aprender a fazer dinheiro!

Quando falarmos de Ativos, estaremos falando da Conta 
de Anúncios, Fanpage, perfil do Instagram, Gerenciador de 
Negócios, entre outros componentes que você descobrirá 
mais para frente também. 

Vamos ao que interessa!

Ativos

Introdução

Quando falarmos de Ativos, estaremos falando da Conta 
de Anúncios, Fanpage, perfil do Instagram, Gerenciador de 
Negócios, entre outros componentes que você descobrirá 
mais para frente também. 

Você precisa entender que essas duas plataformas são da 
mesma família, duas redes sociais que usam o mesmo 
sistema para fazer os anúncios, dá pra escolher se você vai 
anunciar em uma plataforma, em outra ou nas duas com 
um só clique, e isso veremos mais para frente como fazer.

Facebook Ads e Instagram Ads
Você precisa entender que essas duas plataformas são da 
mesma família, duas redes sociais que usam o mesmo 
sistema para fazer os anúncios, dá pra escolher se você vai 
anunciar em uma plataforma, em outra ou nas duas com 
um só clique, e isso veremos mais para frente como fazer.
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Em tudo que engloba as duas plataformas (Facebook e Instagram). 
Sendo assim, seu anúncio aparece no: 
Explorar, feed, stories, reels,

feed de notícias do Facebook, etc. 

Isso é provavelmente uma mentira, porque em 99,9% dos 
casos, o seu cliente está sim nas redes sociais, é só parar 
para pensar “quem você conhece que não tem uma rede 
social?” 

Não anuncio porque meus clientes não

estão nas redes sociais...

Existem algumas dúvidas para aqueles que estão começando, que 
pode ser a sua também, então vamos respondê-las a seguir: 

Como funcionam os Ads 
do Facebook e Instagram

Onde aparecem os Ads?
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O Produto B é um produto 
de desejo, em outras 

palavras, a pessoa não 
precisa do produto, mas 

sente desejo por ele.

Alguns exemplos são: 

Carros, fast food, lojas de 
roupas, etc. O objetivo de 

quem tem o produto de 
desejo é que ele se torne 
uma necessidade no seu 

público.

Produto BProduto A
O Produto A é aquele 

produto de necessidade, 
ou seja, que faz com que a 
pessoa busque o produto. 

Um exemplo disso é 
quando você acorda com 
dor de dente e pesquisa 
por “Dentistas próximos 

em minha região”. 

Você ativamente foi atrás 
do produto/serviço. Em 

casos assim, o 
recomendado é o Google 

Ads.

O ideal é nos dois. Porque eles se complementam e mais pra frente 
aqui nesse mesmo material vamos passar várias estratégias para 
você mesclar as ferramentas. Agora, para que fique mais claro como 
funciona cada uma das ferramentas entenda que há duas 
classificações de produtos:

Google ou Facebook? 
Por onde devo começar?
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Reflita e descubra se o seu produto/serviço é classificado como de 
desejo, de necessidade ou dos dois. Responda essa pergunta antes 
de avançar no material.



Obs: Faça essa tarefa antes de prosseguirmos com o conteúdo 
do Workbook.

Através da ferramenta que você sentir mais 

facilidade em aprender.

Pela classificação do seu produto

(Desejo, necessidade ou ambos).

As duas plataformas mescladas (com as estratégias 

que vamos passar mais para frente).

Existem 3 caminhos que 
você pode seguir para 
decidir como começar:

Sua primeira tarefa:



02Organização e 
Estrutura inicial 
no Facebook e 
Instagram Ads
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O que preciso fazer para 
começar a anunciar da 
maneira correta?
Para começar a anunciar no Facebook e Instagram, você precisa de 
alguns pré-requisitos de configuração inicial e nesse material vamos 
colocar todo o passo a passo do zero de tudo que você precisa para 
você começar a anunciar do jeito certo. 

Criar uma nova conta
Clique em “Criar nova conta” para fazer seu cadastro completo.

01
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Faça a dupla verificação
Para adicionar uma segunda camada de segurança à sua conta.

02
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Informações Pessoais
Um passo importante para que a plataforma não considere você um 
robô, pois se isso acontecer, você será identificado como fraude. Por 
isso, pense: “O que eu posso fazer, que um robô não faria?”

03
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Clique em “Criar Página”04

Criação da Página05
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Aqui, você vai inserir informações semelhantes as que você 
preencheu anteriormente o seu perfil. Lembre-se de preencher 
tudo que for necessário.

Configuração da Página06
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A sua segurança depende da segurança que você passar

para a plataforma. Quanto mais informações você fornecer, 
menores são as chances de você ser bloqueado pela mesma.

Lembre-se!

Agora, é o Instagram!
Você pode clicar em “Criar nova conta” ou, preferencialmente, clique

em “Entrar com o Facebook”.

01
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Adicione as informações 
necessárias no seu perfil

02
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Mude a categoria de perfil 
pessoal para profissional

03
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Agora que está tudo pronto, podemos ir para o Gerenciador de 
Negócios, mas antes...



03O que fazer para 
evitar bloqueios 
e proteger meus 
dados?
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Você precisa entender que tanto para o Facebook, quanto para o 
Instagram, os usuários são mais importantes que os anunciantes, por 
isso você deve respeitar as regras que eles propõem. Mas vamos aos 
motivos que podem fazer você ser bloqueado nas redes sociais:

Esses são alguns dos exemplos que demos na aula, para saber tudo 
que pode e o que não pode ser anunciado no Facebook e Instagram, 
clique no link ao lado para ir até a central de ajuda:

A coisa mais importante...

Promessas agressivas Conteúdo explícito

Ganhos financeiros fora da realidade

Integridade física Antes e depois

Qualquer coisa que interferir de maneira

negativa na experiência do usuário

*Isso vale tanto para anúncios em imagens, quanto para vídeos.
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Se você criou tudo do zero, você tem 99% de chance de ser 
bloqueado, por isso, você tem que colocar o máximo de informações 
no seu perfil, porque quanto mais dados e informações suas forem 
preenchidas, maior a chance de você não ser considerado um robô e 
ter a sua conta bloqueada.

Esses são os conteúdos que você, de forma nenhuma, poderá anunciar 
no seu perfil:

Conteúdos Proibidos

Produtos ou serviços ilegais Práticas discriminatórias

Fumos e produtos relacionados Substâncias perigosas

Armas e/ou explosivos Produtos ou serviços adultos

Violação por terceiros Conteúdo sensacionalista

Desinformação Conteúdo controverso

Desencorajar a vacinação Funcionalidade inexistente

(botão fake no anúncio)

Entenda...
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Esses são os conteúdos que você terá que anunciar de forma 
cautelosa e seguindo as regras do Facebook:

Bebidas alcoólicas Encontros

Jogos no geral Farmácias/Medicamentos

Serviços financeiros Conteúdo de marca

Temas sociais/Política Criptomoeda

Tratamentos clínicos/Estética Peças íntimas

Se você trabalha com algum desses nichos, veja abaixo uma 
recomendação de como evitar bloqueios:

� Leia a central de ajuda nesse link�
� Converse com o suporte pelo chat do Facebook.

E fale o seguinte: 

“Vi que esse conteúdo é restrito, por isso gostaria de um aval de vocês 
para saber as melhores práticas para anunciar esse produto, inclusive, 
me disponho a enviar algumas documentações para vocês...” 

Lembre-se: Mostre que você está interessado em seguir as regras.

Conteúdos Restritos



04Fui bloqueado, 
e agora?
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Você precisa entender que tanto para o Facebook, quanto para o 
Instagram, os usuários são mais importantes que os anunciantes, por 
isso você deve respeitar as regras que eles propõem. Mas vamos aos 
motivos que podem fazer você ser bloqueado nas redes sociais:

Você pode ser bloqueado de diversas maneiras, pode ser 
bloqueado por um motivo e por vários de uma vez só.



O mais comum que pode acontecer com você é primeiro, o bloqueio 
da conta de anúncio e logo após, o gerenciador de negócios. Se 
você teve qualquer tipo de bloqueio e tem interesse em resolver 
isso, converse com o chat do suporte do Facebook clicando aqui.



E diga para eles: “Não fiz nada de errado em relação às diretrizes e 
quero desbloquear minha conta”. Assim, eles vão te ajudar no que 
for possível.

Há 4 tipos de bloqueio...

Bloqueio de Perfil Fanpage

Gerenciador de Negócios Contas de Anúncios
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Você não deve jogar o jogo dos 7 erros, pois são eles que podem te 
prejudicar e levar sua conta à um bloqueio�

� Fingir não parecer ser um usuário comum (postar 10 coisas em um 
dia, por exemplo)�

� Documento de identificação borrado, ilegível, foto embaçada, etc�
� Não se relacionar com outros usuários (Se ninguém interage com 

você e vice-versa, a plataforma irá te considerar um robô)�
� Não estar em outras mídias�
� Não conectar o seu WhatsApp: Prefira reação ao invés de curtidas�
� Não ter Instagram.

De preferência, faça todo o processo de criação a seguir em 7 dias�

� Dia 1: Crie o seu perfil e comece a adicionar seus amigos�
� Dia 2: Comece a curtir e interagir com as pessoas�
� Dia 3: Se cadastre em algo com o perfil do Facebook.



E assim por diante até o Dia 7, tudo isso com o objetivo de mostrar que você 
não é um robô.

O jogo dos 7 erros

Você sempre deve deixar os seus ativos aquecidos!

Lembre-se!



05Criando o 
Gerenciador de 
Negócios e ativos
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Empresa B
Agência de Marketing, 
gestores de tráfego ou 
profissionais da área. 

Pessoa que tem mais de um 
negócio para gerenciar.

Empresa A
É uma empresa particular 

que vende ou presta algum 
tipo de serviço. Pessoas que 

tem apenas um negócio 
para gerenciar.

Agora, vamos criar o Gerenciador de Negócios, mas para isso você 
deve ter feito todos os passos dos textos anteriores. Primeiramente, 
para criar o seu Gerenciador de Negócios, se pergunte: Eu sou a 
Empresa A ou a Empresa B?

Porque dependendo do cenário em que você se encontra mudará 
completamente a sua decisão de como fazer a sua criação. Por exemplo, 
se você trabalha com vários clientes e se enquadra na Empresa B, minha 
recomendação é que cada cliente tenha seus ativos e que você se 
encaixe dentro daqueles ativos.



Supondo que você tenha 5 clientes dentro de uma BM, e você dentro de 
uma conta de anúncios tenha uma conta bloqueada. Logo, todas as 
outras serão bloqueadas e todas as contas dos seus clientes também 
serão prejudicadas.

Gerenciador de Negócios 
e Ativos
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De acordo com o que foi dito na página anterior, recomendo que você 
siga as seguintes dicas�

� Cada cliente precisa ter seus próprios ativos (BM, conta, perfil, 
site, fanpage), tudo que for preciso�

� Você precisa solicitar acesso para trabalhar dentro desses ativos 
(dessa forma, você não compromete a integridade de outros 
clientes se você não deixa tudo dentro de uma BM)�

� Peça acesso a Administrador (para não incomodar o cliente 
outras vezes mais).



Agora, se você está no Cenário 01, você deve apenas criar os seus 
próprios ativos.

Portanto, se você é da 
Empresa B



Ainda falando sobre os ativos, no passo a passo a seguir vou te 
ensinar como vincular os ativos possíveis dos seus clientes dentro da 
sua BM.

O passo a passo

Gerenciador de Anúncios
Vá em Gerenciador de Anúncios e você verá que, provavelmente, ele 
já criou uma conta de anúncios para você.

01
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Configurações de 
Negócios

Clique em “Configurações de Negócios”.

02

Em seguida, clique em “Criar conta”.
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Confirme seu E-mail
Após criar o seu perfil, lembre-se de confirmar seu e-mail.

03
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Vinculação dos Ativos
Feito isso, o próximo passo é vincular todos os ativos possíveis dentro 
de sua BM.

04
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Existem dois caminhos para pedir acesso ao seu cliente:

Como pedir acesso ao 
seu cliente.

Você é responsável por tudo. Você cuidará da configuração e 
terá que pegar as senhas do cliente e combinar que, depois 
de liberar o acesso, ele irá sair da conta. Uma sugestão que 
você deve dar é a outra pessoa também trocar de senha.

O seu cliente te fornece tudo e libera o acesso.



06Facebook e 
Instagram: 
Conhecendo o 
Meta Business
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Essa é uma ferramenta para Social Media. Ela facilita toda a 
organização das redes sociais em um só lugar, por isso, recomendamos 
que você tire um tempo para explorar todas as funções disponíveis, 
mas exemplificando, é assim que ela é por dentro:

Gerenciador de Anúncios

Notificações

Conhecendo o Meta 
Business
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Publicações

Planejador

Insights
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Siga o passo a passo para ter praticamente nenhuma chance de ser 
bloqueado em sua conta de anúncios:

� Adicione seu WhatsApp Business ao seu Gerenciador�

� Vincule o Pixel do Gerenciador à sua conta de anúncios�

� Se você trabalha com Backups, faça o compartilhamento de públicos 
de pixel�

� Adicione e verifique o seu domínio (Descubra como na aula de Pixels, 
API e Domínios)�

� Faça a autenticação de dois fatores em todos os usuários. (Sugestão 
de aplicativo de autenticação: Authy. Não recomendamos o Google 
Authenticathor por não ser seguro)�

� Preencha todos os campos das informações da empresa�

� Verifique a sua empresa (Você irá precisar de mais de um 
administrador no gerenciador e simular a criação de um aplicativo)�

� Preencha todas as informações disponíveis para se preencher.

Gerenciador à prova 

de balas



07Pixel, API e 
Domínio
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A resposta para essas perguntas você irá descobrir a seguir, pois 
iremos te ensinar a definição de cada um e como utilizar o Pixel, a API 
e os Domínios da melhor forma possível.

Começando com o Pixel, suas principais características são�
� Ele deve estar instalado em todas as páginas do seu site�
� Envia parâmetros da web pelos navegadores usados pelos seus 

usuários direto para os servidores do Facebook�
� Precisa ser instalado uma única vez.



Para que você entenda os aspectos mais técnicos, o Pixel é um 
script/código de programação que você instala no seu site para que 
o Facebook possa coletar dados dos usuários que entram nas suas 
páginas. Dessa forma, você consegue rastrear os passos de quem 
está entrando em seu site e através disso, pode potencializar os seus 
resultados.



Esse é o código responsávle por fazer o traqueamento dos usuários. 
Ele faz com que você anuncie para pessoas de forma mais 
específica e também a mensurar resultados, consequentemente 
ajudando diretamente no aumento das suas vendas.

O que são?
Quais as suas principais 

características?
O que ter e o 
que não ter?

Pixel
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Por exemplo...

Usuários → Página (com o Pixel já instalado) → Facebook

→ →

E como instalar um Pixel?
Isso veremos a seguir, mas para te adiantar, existem três formas de 
instalar�

� Manualmente - pegando o código e colocando no seu site�
� Usar uma integração de parceiro (WordPress - recomendado)�
� Instruções via e-mail no caso de enviar para o programador.

Para que você saiba: a API de Conversões é uma integração do 
Facebook a fim de coletar dados de pessoas que entram no seu site. 



Essa API já existe há um bom tempo, porém ficou mais popularizada 
assim que a Apple anunciou que o iOS 14 iria bloquear os dados 
enviados tanto para o Pixel do Facebook, quanto para as TAGs do 
Google.

API de Conversões
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A API entra em ação para os usuários de iPhone (com iOS 14 ou 
superior) quando o usuário não permite a coleta de dados. Caso o 
usuário permita, quem entra em ação é o pixel do Facebook.



Veja as principais características da API de Conversão�
� Ela deve estar instalada no servidor do seu site�
� Envia parâmetros da web diretamente do seu servidor para o 

Facebook, utilizando uma API�
� Precisa ser instalada uma única vez.

Usuários → Landing Page → Servidor do Site → Servidor do Facebook.



As pessoas entram na LP e através da API do Facebook, passam os dados para o 
servidor e do servidor, passam para o Facebook.

Se você não instalar o Pixel e a API, você não conseguir 
mensurar os seus resultados. Sem mensurar os 
resultados, você está anunciando de olhos vendados.

Importante!

→ → →
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Evento é a ação desejada na campanha, como por exemplo:

A verificação de domínio é necessária para que o Facebook entenda 
que a pessoa/empresa que está anunciando é uma pessoa/empresa 
séria e segura. 



As principais características são�
� Ela é a segurança da marca�
� Se tornou obrigatória após as políticas do iOS 14 (ou seja, se você 

está anunciando e não possui o seu domínio verificado, você terá 
os seus anúncios rejeitados)�

� Você precisa fazer isso uma única vez�
� São permitidos oito eventos por domínio, no máximo.

Cadastros Vendas Inscrição Assinatura

Pixel e API: Instale em todo o seu site, uma única vez. Ele envia 
parâmetros da Web, direto para os servidores do Facebook.



Domínio: Instale uma única vez para proteger sua marca e 
garantir que ninguém utilize seu domínio (oito eventos no 
máximo).

Verificação de Domínio

O que é Evento?
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Agora, vamos para o passo a passo prático de como fazer tudo que 
você precisa para deixar todas as três coisas funcionando de forma 
perfeita.

Como verificar seu domínio no 
Facebook Ads?
Para iniciarmos, você precisa entender que há alguns pré-requisitos 
para a verificação de um domínio:

Primeiro
Ter um domínio (site). Se 

você não tem um site e está 
apenas usando campanhas 

dentro do Facebook e do 
Instagram, você não vai 

precisar verificar o domínio 
e nem instalar o seu Pixel.

Segundo
Ter acesso administrativo 
ao seu site. Dessa forma, 
você conseguirá fazer as 

alterações internas 
necessárias para a 

verificação.

Feito isso, o Facebook vai te dar três opções de verificação de domínio, 
podendo elas serem:

Gerenciador à prova 

de balas
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Inserir uma Meta Tag no Head 
do seu site
Basicamente um Script de uma linha para colocar no cabeçalho (head) 
do seu site. Para isso, você vai precisar do acesso da plataforma de 
construção do site (como no WordPress, por exemplo).

Inserir um arquivo HTML no 
diretório da hospedagem em 
que o site foi instalado.

Editar a zona de DNS do 
domínio inserindo um 
registro TXT

Você vai precisar do acesso a hospedagem e ao gerenciador de 
arquivos ou acesso FTP.

Nesse caso, você vai precisar do acesso à edição da Zona de DNS 
do seu domínio (CloudFlare, Hospedagem ou Registro.br).



Considerando isso, você precisará fazer a verificação por apenas 
UM desses locais.



|     Todos os direitos reservados

Vá até o “Meta Business Suite”.

Vamos ver na prática 
como funciona?

Clique em “Configurações”.
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Em seguida, clique em “Mais Configurações de Negócios”.

Clique em “Segurança da Marca” e em seguida, em “Domínios”.

Clique em “Adicionar”.
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Lembrando que, você deve colocar apenas o seu domínio, por 
exemplo, ao invés de colocar “loja.exemplo.com”, coloque apenas 
“exemplo.com”. Pois, ele já verificará os seus subdomínios e todas 
as páginas do site de forma automática. Ao clicar em adicionar, você 
terá exatamente as três opções que mencionamos anteriormente:

Aqui vamos selecionar a primeira opção:



Copie a Meta-TAG e leve até o seu site. No nosso exemplo, vamos 
utilizar o WordPress e o Elementor:
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Clique no ícone do Elementor:

Clique em “Código Personalizado” e depois em “Adicionar Novo 
Código Personalizado”.



|     Todos os direitos reservados

Dê um nome ao seu código personalizado e cole a Meta-TAG no 
espaço indicado na imagem.

Clique em publicar e depois deixe selecionado a opção “Todo o 
site”.

Cuidado!
Não se esqueça que você deve salvar as suas informações 
antes de sair da página!
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Agora volte para as “Configurações de Negócio”, e em “Domínios”, 
clique em “Verificar Domínio”.

IMPORTANTE!
Pode levar até 72 horas para o Facebook conseguir colocar 
essa Meta-TAG no site, então mesmo que você faça o 
processo corretamente e tenha um erro, você terá que 
esperar 72 horas para tentar novamente.

Em alguns monitores, o botão de verificar domínio não 
aparece devido ao tamanho da tela. Caso não encontre o 
botão, você pode tentar diminuir o zoom da tela para 
visualizar o botão de verificar domínio.
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Caso você não possua o Elementor e queira verificar o seu domínio 
por essa forma, vá em Plugins (no WordPress), e busque pelo Plugin 
“Insert Header”.

E instale o plugin “Insert Headers And Footers”.

Se você não utilizar o 
Elementor, faça isso!
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Agora, basta você colar a Meta-TAG no local indicado na imagem 
acima e antes de sair da página, lembre-se de salvar.



Feito isso, volte para as “Configurações de Negócio”, em 
“Domínios”, clique em “Verificar Domínio”.

Caso você não use o WordPress, busque no Google, quais são as 
formas de colocar essa Meta-TAG do Facebook.

Parabéns, você pode pular essa próxima parte das verificações!



Mas se você não conseguiu fazer por essa primeira opção, não tem 
problema!

Conseguiu?
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Primeiro, volte as “Configurações de Negócio”, em “Domínios”, para 
baixar o Arquivo HTML.

E o segundo passo é colocar no diretório raiz da sua hospedagem. 
Acesse então o CPanel da sua hospedagem (o link de acesso ao 
CPanel fica dentro do painel administrativo da sua hospedagem).

Vamos à segunda forma 
de verificar seu domínio
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Clique em “File Manager” (pode ser que esteja escrito de outra 
forma, como “Gerenciador de Arquivos”).

Abrindo o Gerenciador de Arquivos, procure pela pasta “public_html”.

Entre nessa pasta (que é o diretório raiz do seu site).
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Clique em “Upload ou “Carregar”.

E arraste o arquivo que você baixou lá no Facebbok, nessa pasta raiz 
da sua hospedagem.

Agora volte para as “Configurações de Negócio”, e em “Domínios”, 
clique em “Verificar Domínio”.
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Em resumo,  você deve 
realizar os seguintes passos:
1 - Baixar o arquivo HTML;

2 - Acessar essa hospedagem;

3 - Acessar o diretório raiz;

4 - Por fim, realizar o upload do arquivo.

De novo, volte para as “Configurações de Negócio”, em “Domínios”, 
para copiar o TXT da configuração de DNS.

Nesse material apresentamos como fazer no Gerenciador de 
Domínios CloudFlare, mas para o seu caso, é só fazer uma busca 
simples no Google sobre “Zona DNS + o nome do seu gerenciador 
de domínios (Ex: Registro.br)”.

Agora, a terceira e última 
opção
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Basicamente você terá que ir na zona de edição do seu DNS.



Clique em “Adicionar Registro”.

Coloque o tipo de registro TXT.
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Coloque o nome do seu domínio no local indicado.

E cole o texto do Facebook em “Conteúdo” como indicado na imagem:

Lembre-se de salvar e depois é só clicar em “Verificar o Domínio” de 
volta nas configurações de negócio.
 

Caso não dê certo, espere algumas horas e tente novamente. Se não 
funcionar novamente, reveja o passo a passo e veja se você não pulou 
algum passo importante para a verificação.
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Agora que você já verificou o domínio, nas próximas páginas você 
irá aprender a instalar o seu Pixel e a sua API de Conversões do 
Facebook.

Como instalar o Pixel e a API 
de Conversões no WordPress
Antes de tudo, o que você precisa para instalar o Pixel e a API de 
Conversões�

� ID ou Código do Pixel. (EX: 1049737282095552) – Algumas 
plataformas pedem o ID, outras pediram o código�

� Token da API de Conversões�
� Acesso administrativo à plataforma em que seu site foi 

desenvolvido. No nosso exemplo foi usado o Wordpress.



A API de Conversões ainda não está disponível para todas as 
plataformas, nesses casos, use apenas o Pixel. Então saiba, quando 
uma plataforma te pedir apenas o ID, você estará instalando apenas o 
Pixel. Se ela pedir o ID e o Token, você estará instalando o Pixel e a 
API de Conversões.



Lembrando que, ao instalar o Pixel, ele será instalado em todas as 
páginas do seu site. 

Como instalar o Pixel e a 
API de Conversões
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Se você possui landing pages ou páginas adicionais no seu site, como 
site.com/landingpage ou site.com/contato, o Pixel também será 
instalado nessas páginas.



Mas caso você tenha um outro domínio ou subdomínio (loja.site.com), 
você terá que realizar outra instalaçõa, pois são sites diferentes com 
arquivos diferentes.

Diferentemente das TAGs do Google, aqui no Facebook você fará 
todas as criações de eventos no próprio Gerenciador de Negócios. 
Por exemplo, as pessoas que acessaram X página específica ou as 
pessoas que clicaram no botão, tudo isso você para no Gerenciador.



Passo a Passo para a instalação do Pixel�
� Criar o Pixel no Gerenciador de Anúncios�
� Pegar o ID do Pixel ou código na plataforma�
� Pegar o Token da API de Conversões�
� Instalar o plugin “PluginYourSite” no WordPress�
� Testar, tanto no gerenciador, quanto através da extensão do 

Chrome Pixel Helper.
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Vamos à prática!
O primeiro passo é ir até o seu gerenciador de anúnicos e clicar em 
Gerenciador de Eventos.

Caso seja a primeira vez que você esteja fazendo isso, você verá que sua 
tela estará assim, sem fontes de dados. Clique em “Conectar Dados.”
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Em seguida, clique em “Web”.

Dê um nome ao seu Pixel.

Agora, coloque o domínio do seu site.
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Nessa parte, dependerá de qual plataforma você utiliza. Desmarque o 
campo de seleção e clique em avançar.

Escolha a opção da imagem abaixo e clique em avançar nas próximas 
etapas.

Agora, selecione a opção “Configurar Manualmente”.
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Na página abaixo, pode clicar em cancelar para fechar a  página.
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Vá para Configurações para pegar a Identificação do Pixel e o Token da 
API de Conversões nos locais indiciados.

No WordPress, clique em “Plugins” e busque por “PixelYourSite”, instale 
e ative, como foi feito com o plugin para verificação do domínio.
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Adicione o ID do Pixel e o Token da API nas configurações do Pixel Your 
Site conforme a imagem abaixo e clique em salvar no botão que fica no 
final da página.
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Salve novamente e volte para o seu gerenciador de eventos, em pouco 
tempo ele irá mostrar os resultados do teste no seu gerenciador.

Sempre que você ver nesse local escrito “Servidor”, são dados que a 
API de Conversão está fornecendo. Quando você ver “Navegador”, são 
os dados que o Pixel está fornecendo.



Outra forma de testar é pela extensão do Chrome: Pixel Helper
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Faça a instalação.

Volte para o seu site, clique no ícone das extensões e depois no Pixel 
Helper.
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Confira se existe algum pixel e quais são os eventos disponíveis.

Vá para o PixelYourSite e clique em “Events” e depois em “Add”.

Extra: Como criar um evento 
pelo PixelYourSite
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Dê um nome para o evento.

Coloque a URL do site que você deseja criar o evento.

Clique em “Enable on Facebook”.
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Feito isso, selecione o tipo de evento que você gostaria.

Não esqueça de clicar em salvar no final da página.



|     Todos os direitos reservados

Agora vamos tirar dúvidas de outros métodos de instalação do Pixel 
do Facebook. Caso você utilize outra plataforma que não comentamos 
ou você ainda não teve sucesso ao fazer a instalação, clique nos links 
abaixo e veja a explicação para cada caso específico.

Clique nos links abaixo caso seja o seu caso�

� RD Statio�
� Squarespac�
� Hotmar�
� Kiwif�
� Loja Integrad�
� Tra�
� Wi�
� Nuvemsho�
� Google TAG Manager

Diferentes Métodos 
de Instalação

Cuidado!
Evite duplicação de Pixel. Se você já fez um processo para 
colocar o Pixel, não repita novamente.



08Conversões 
Personalizadas e 
Mensuração de 
Eventos Agregados
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Nessa parte do material, você irá aprender sobre a diferença de 
conversões e eventos. Aqui, vamos te ensinar toda a parte de 
mensuração de eventos agregados.

Antes de qualquer coisa, precisamos falar sobre a Conversão. A 
Conversão é uma ação valiosa que você espera que seu usuário faça. 
EX: Compra e Cadastro.



Existem dois tipos de Conversões:

A diferença das duas é só no nome, pois as duas possuem a mesma 
função de marcar as pessoas que fazem a ação desejada. Ela precisa 
ser instalada apenas no destino final, que pode ser um botão ou uma 
página de obrigado, por exemplo.



Para confirmar se a instalação está correta, você precisará instalar 
uma extensão do Chrome chamada Pixel Helper (já mencionada 
anteriormente neste mesmo material).

O que é uma Conversão?

Eventos - Padrão
Nomenclaturas do 

Facebook - Lead, purchase, 
add to chart, viewcontent...

Personalizada
Obrigado - Lista de espera, 

cadastros no evento...
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Vá para o Gerenciador de Eventos e depois em “Fontes de dados”.

Lembre-se
Você só vai conseguir configurar uma conversão 
personalizada se você tiver instalado um evento padrão. 
Para depois fazer a mensuração de eventos agregados.

O passo a passo
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Nesse local, veja os eventos que estão sendo acionados pelo seu 
rastreamento em API de Conversões/Pixel. Todos esses serão eventos 
padrão.

Clique em “Adicionar Eventos”, e em seguida, clique em “Do Pixel”.
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Depois de escrever o domínio que você deseja colocar o evento, 
clique para abrir a página.

Automaticamente essa janela será aberta. Ela irá te mostrar todos os 
eventos que estão selecionados ali e os novos que você gostaria de 
adicionar.

Decidindo qual evento colocar e selecionando, você já tem o Pixel 
instalado.
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Passo a Passo da Conversão 
Personalizada
No nosso exemplo, vamos criar uma conversão personalizada 
chamada  “Podcast Extremo”. Para isso, clique na aba “Conversões 
Personalizadas” e depois em “Criar conversão personalizada”.
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Dê um nome ao evento, selecione o Pixel desejado, escolha o evento 
padrão e adicione a URL da página desejada (sem o https e sem a /). 
Em seguida, clique em “Criar”.

Mensuração de Eventos 
Agregados

Existem duas características importantes para você entender�
� Até oito eventos disponíveis�
� Demora até 72 horas para atualizar (por isso é importante fazer 

tudo com antecedência e se programar corretamente).



Agora que você já sabe como instalar tudo isso na prática, vamos 
para uma das partes mais importantes desse material complementar.

Só funcionará se o seu domínio já estiver verificado!



09Como Definir 
Metas de Leads 

ou Vendas?
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Talvez essa parte do material seja a mais importante, porque se você 
não criar a habilidade de criar e definir metas assertivas, é prov́avel 
que você não consiga analisar o que está indo bem ou não. Por isso, 
preste muita atenção no conteúdo a seguir.



A meta de métrica mais fundamental que você precisa ter em mente é 
a de Custo por Aquisição, ou CPA. Ela será a sua métrica principal para 
saber se a sua campanha está indo em direção ao caminho correto.



A pergunta que você sempre se deve fazer é:



A primeira coisa que você precisa fazer é ter uma Meta SMART. Para 
isso, ela tem que ser�

� Específica�
� Mensurável�
� Alcançavel�
� Relevante�
� Temporal.

Preste muita atenção!

Qual é o máximo que eu posso investir que me 

trará o máximo de retorno?
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Valor de Venda R$ 300,00

Custo de Produto (impostos, custos variáveis, custos 
fixos, etc)

R$ 100,00

Lucro Líquido R$ 200,00

CPA 

(custo por aquisição)

CPA Ótimo: R$ 50,00

CPA Médio: R$ 100,00

CPA Ruim: R$ 150,00

Volumes de Venda 100

Faturamento R$ 30.000,00

Investimento em Tráfego R$ 10.000,00

Custos R$ 10.000,00

Lucro Líquido R$ 10.000,00

Veja na prática como fazer uma meta baseada no CPA em uma 
Campanha de Vendas:

Para fazer isso, pegue o lucro líquido e divida por 2. Esse será o CPA 
médio, porque dará R$ 100,00, equivalente a 50% do lucro líquido.



Após esse exemplo, faça você mesmo os cálculos conforme a tabela 
abaixo.

Esses são apenas valores de exemplo para você começar a se 
questionar “Quantas vendas eu preciso fazer para chegar no lucro 
liquido desejado?”. Dessa forma você poderá fazer as suas metas 
baseadas em números reais e situações mais concretas.
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Porém, se no seu caso, você está querendo avaliar e definir uma meta 
para uma campanha de captação de leads, antes de começar, você 
precisará fazer a seguinte pergunta para si mesmo: Quanto leads eu 
preciso para fazer uma venda?



Caso você esteja começando do zero absoluto, você precisará rodar a 
campanha primeiro e mensurá-la depois.



No entanto, após ter a campanha feita, você terá um resultado 
semelhante a esse exemplo:

Isso significará que, a cada 10 cadastros que você conseguiu, uma 
venda foi efetuada.



Tendo esse número em mãos, você terá total capacidade de criar as 
suas próprias metas.

10 Leads 10 Leads=



10Como Escolher o 
Objetivo de 
Campanha Correto
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Você deve saber que existem alguns objetivos e possibilidades de 
escolha para fazer uma campanha. O que talvez você não saiba é 
como utilizar cada um dos seis objetvios de campanha que temos hoje 
no Facebook Ads. São elas�

� Reconhecimento�
� Tráfego�
� Engajamento�
� Cadastros�
� Promoção de Aplicativo�
� Vendas.



E cada categoria e objetivo contém subcategorias disponíveis.



Basicamente, para saber qual objetivo usar, você precisa saber em 
qual nível do funil sua campanha estará. 



Para saber sobre os níveis do funil, você precisa entender que existem 
três etapas de um Funil de Marketing que são eles: o topo, o meio e o 
fundo. Cada um deles possui um significado, tal como:

Categorias e Objetivos
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Pessoas inconscientes do problema e inconscientes da 
solução.

Topo

Pessoas conscientes do problema e inconscientes da 
solução.

Meio

Pessoas conscientes do problema e conscientes da 
solução.

Fundo

E se você reparar bem, os objetivos de campanha do Facebook 
Ads também são separados em um funil, veja:
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Entenda de maneira simplificada o que cada um dos objetivos de 
campanha fazem e como saber quando é a melhor hora de usar 
cada um deles.

Tipos de Objetivos e 
Como Escolher

Tráfego
O objetivo de tráfego serve para enviar o máximo de pessoas para o 
destino final que você decidir utilizar na campanha, seja o seu site, 
seu perfil do Instagram ou até algum vídeo no YouTube.



O tráfego irá levar uma pessoa de um lugar para outro sem 
necessariamente fazer alguma ação valiosa para você.

Conversão
Esse objetivo, você utilizará quando tiver o interesse que a pessoa, 
além de ser levada para um destino final, também faça alguma ação 
específica ao chegar nesse local, por exemplo: Compras, cadastros, 
ou preenchimento de um formulário.
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Reconhecimento
A utilidade desse objetivo é alcançar o máximo de pessoas possíveis, 
fazendo com que sua marca, produto e serviço fique mais conhecido. 
É uma campanha que chamamos de topo de funil e ela serve para 
atrair mais pessoas e gerar um reconhecimento da sua marca, além 
de fortalecer o seu branding.

Consideração
Esse objetivo de campanha se encaixa basicamente no meio do funil, 
pois apesar de não ser diretamente com foco em vendas, você tem 
metas mais claras como visualizações de vídeo mais baratas, 
aumento no número de seguidores ou no engajamento da sua 
publicação num todo.
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Para começar, você deve compreender que tráfego é teste, ou seja, 
não há como responder “qual a melhor estrutura de campanha?”.



Mesmo que seja impossível responder a essa pergunta, o que você 
vai aprender a seguir irá te trazer muitos benefícios como�

� Otimização de Temp�
� Foco e Priorizaçã�
� Inteligência dos Dados



Além disso, sabendo estruturar as campanhas de maneira correta, 
sempre que você entrar na sua conta de anúncios, você irá bater o 
olho e entender o que está acontecendo.

Como Estruturar sua 
Campanha

Estrutura da Campanha
�� Campanh�
�� Conjunto de Anúncio�
�� Anúncios



Vamos ver suas representações a seguir.
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Campanha
Nesse primeiro local que você acessar, é onde você irá decidir qual 
objetivo/meta de campanha você deseja seguir.

1.

Anúncios
É basicamente a peça criativa, como os vídeos, carroséis e imagens.

3.

Conjunto de Anúncios
No mínimo 70% dos seus resultados serão responsabilidade de um 
bom trabalho nos conjuntos de anúncios. É nesse espaço que você 
vai fazer a segmentação dos públicos e vai definir o posicionamento 
de seus anúncios.

2.

CAMPANHA 1

CONJUNTO 1

ANÚNCIO 1

ANÚNCIO 2

ANÚNCIO 3

ANÚNCIO 4

ANÚNCIO 5

CONJUNTO 2

CONJUNTO 3

A quantidade

de anúncios e 
conjuntos podem 
variar dentro de 
uma campanha 
dependendo da 
sua estratégia.
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Novamente, não há como definir o que seria a melhor estrutura de 
campanha, pois isso também depende de seu objetivo e do que 
funciona melhor para o seu público, além de que a estrutura de 
campanha está diretamente ligada ao seu tipo de orçamento e 
orçamento diário.



Aqui vamos exemplificar dois cenários possíveis:

Cenário Nº 1
Estrutura Robusta

Cenário Nº 2
Estrutura Enxuta
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Tipos de Orçamento

Nivel de Campanha (CBO)
O Facebook decide em qual conjunto de anúncios gastar dinheiro. 
Suas características são�

� Você não tem total controle do orçamento diário�
� É válido para investimentos diários�
� Muito bom para escala, tanto para anúncios, quanto de orçamento�
� Entrega mais para públicos maiores (ou seja, melhor utilizar com 

tamanhos de públicos semelhantes)�
� Vai priorizar no máximo três conjuntos de anúncios e não vai 

gastar dinheiro nos outros.

Você separa o valor para cada conjunto de anúncios. Suas 
características são�

� Você tem total controle do orçamento diário�
� Você pode escolher quanto colocar em cada conjunto�
� É válido para baixo investimento diário�
� É muito bom para testar/validar novos públicos.

Nivel de Conjunto de 
Anúncios (ABO)
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Organização e 
Nomenclatura de 
Campanha
Essa é uma das habilidades mais subestimadas de um Gestor de 
Tráfego, mas é ela que te trará produtividade e a seguir, você verá 
uma dica de organização que otimizará o seu tempo.



Para fazer as suas nomenclaturas de campanha você precisa se 
perguntar�

� Para quem irei anunciar�
� Qual o objetivo�
� Qual o posicionamento�
� Qual o nome do evento ou a meta principal?
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Então, a título de exemplo, em uma Campanha de Captação de Leads, 
usaríamos uma fórmula dessa forma:



P + O + P + M = POPM (que significa: Público, Objetivo, 
Posicionamento e Meta)



Então, as respostas para as perguntas que vimos anteriormente 
seriam�

� Para quem irei anunciar?: P�
� Qual o objetivo?: Conversã�
� Qual o posicionamento?: Storie�
� Qual o nome do evento?: Imersão



Nesse caso, o nome da campanha seria: 

P1 | CONV | ST | Imersão: Público Focado (90D).



Ciente disso, está na hora de adentrarmos o Conjunto de Anúncios.
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Vamos supor que você queira anunciar para quem se envolveu com 
seu perfil no Instagram e se envolveu com seu site nos últimos 90 dias. 
Na sua nomenclatura, você deveria colocar da seguinte forma:



00 - Envolvimento com Instagram 90D

01 - Visitou Site 90D



Os números são referentes as hierarquias e para decidir qual público 
tem uma hierarquia menor ou maior, você deve se atentar aos 
seguintes pontos:



Através disso, você consegue definir a Qualidade do Público. 
Seguindo essa lógica, quanto maior a qualidade, maior o cargo na 
hierarquia. Normalmente, o tamanho desses públicos com mais 
qualidade são menores, por isso, os menores públicos também ficam 
em primeiro lugar.

Conjunto de Anúncios

Tamanho do 
Público

Temperatura 
do Público
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Nós, para as campanhas do Conversão Extrema, separamos por 
números (#01, #02, #03, ...), mas a dica que damos é separar de forma 
específica.

Nomenclatura dos Anúncios

Sobre os públicos, separamos o local de extração do público em 
espefício em colchetes, por exemplo: [SITE], [EMAIL], [INSTA], ...



E depois a especificidade daquele público, por exemplo: Visitou Site 
90D. Ou seja, uma nomenclatura completa ficaria: [SITE] Visitou Site 
90D.

Nome dos Públicos
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Vamos aproveitar que já estávamos falando sobre nomenclatura de 
públicos e agora vamos explicar os tipos de públicos e suas principais 
características. Esses públicos são:

Os integrantes desse público serão as pessoas que já tiveram algum 
contato com você. Basicamente, ele possui duas fontes:



Pessoas que você coletou dados de forma externa ao Facebook/
Instagram, como�

� Site (Visitantes do site)�
� Atividade em aplicativo�
� Catálogo de produtos�
� Lista de clientes (E-mails)�
� Atividade Offline.

Tipos de Públicos

Público Personalizado

Fonte Própria
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Pessoas que a Meta coletou para você dentro do Facebook/
Instagram, como�

� Vídeo�
� Formulário de cadastro�
� Experiência instantânea�
� Compra�
� Conta do Instagram�
� Eventos�
� Página do Facebook.

Fonte Meta Ads

De forma simples, esse é um público semelhante a alguma fonte de 
dados, ou seja, semelhante a um público personalizado que você já 
possui, por exemplo: Uma lista de e-mails de clientes, pessoas que 
engajaram com o seu perfil do Instagaram nos últimos 30 dias, 
pessoas que visitaram seu site nos últimos 20 dias, etc.



E quais são os melhores públicos semelhantes? Isso só você poderá 
responder após testar muito, mas no geral, existem três públicos 
que tem sido os melhores:

Público Semelhante
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�� Pessoas que compraram seu produto/serviço�
�� Visitaram o seu perfil�
�� Visitaram o seu site.



Quando for definir qual público usar para fazer um semelhante, saiba 
que você precisa de no mínimo 100 pessoas na sua fonte de dados.

Quando falamos de criar o seu público, existem dois caminhos que 
você pode seguir. O primeiro, você pode encontrar o público que 
gostaria e clicar em “Criar um Público Semelhante” ou o segundo, 
que consiste em você clicar em “Criar Público” e em seguida, em 
“Público Semelhante”. Nesse local, você vai selecionar o público que 
você gostaria de criar.



A porcentagem do tamanho de seu público semelhante sempre será 
em relação ao país que você está.

São públicos referentes as palavras de interesse ou opções de 
comportamento do usuário que o próprio Facebook possui dentro 
dele. Nesse público, você encontrará especificações diversas, como: 
Pessoas que se interessam por xadrez, recém-casados, pessoas que 
fazem aniversário em julho, etc.

Existem dois caminhos...

Público de Interesse
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Isso são as especificações que você poderá elaborar com a sua 
segmentação. Nela, você terá condições de escolher o local a nível de 
país, estado, cidade, bairro, ruas, CEP, etc.



Além de poder também selecionar o gênero, a idade e a renda das 
pessoas que você vai anunciar.

Público Local e Demográfico

Sendo sincero, raramente usamos os públicos de “Conexões” aqui no 
Conversão Extrema, mas para que você saiba que eles existem, 
podemos exemplificá-los como uma conexão de pessoas que 
seguiram a sua página.



Agora os públicos negativos serão usados sempre que você deseja 
excluir um grupo de pessoas das suas segmentações.

Públicos de Conexões e 
Negativos
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Descubra nas próximas páginas, através da prática, o passo a passo 
para configurar o seu público desejado. Começando pelo público 
personalizado:

Como Criar o seu Público

Abra seu Gerenciador de Anúnicos e clique em “Atalhos”.

Em seguida, clique em “Públicos”.
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Caso não esteja nesse local, desça na aba da esquerda até encontrar.

Você então verá esse painel de públicos personalizados.

Clique em “Criar Público”.
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Em seguida, clique em “Criar público personalizado”.

Vamos simular uma criação de público de site. Clique em “Site”.
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Você pode fazer três tipos de segmentações em relação ao seu site�

� O site todo�
� Páginas específicas�
� Eventos específicos que estão instalados no site.

Nesse local, você pode escolher o Pixel instalado, selecionar quantos 
dias essa fonte de dados te fornecerá (máx. 180 dias), e quais dessas 
três opções descritas acima podem ser feitas.

Coloque o nome, seguindo a nomenclatura que recomendamos nas 
aulas anteriores e feito isso, seu público estará pronto!
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Importante!
Caso vá selecionar a opção “Página específica”, certifique-
se de que você colocou a opção “Contém” e de que você 
não colocou o “www” ou o “https”, pois isso irá atrapalhar o 
desempenho do seu público.

Agora que você já sabe onde ir e o que precisa fazer para criar um 
público, você pode usar isso como base para criar os outros que 
forem necessários. Caso surja alguma dúvida, use a lógica desse 
passo a passo que fornecemos aqui ou acesse a aula de Públicos 
Personalizados para tirar a sua dúvida.



E caso surja alguma questão sobre quais públicos personalizados 
você deve focar mais, lembre-se de dar mais atenção aos públicos a 
seguir: Vídeo, Conta do Instagram, Página do Facebook, Site e Lista 
de Clientes.



Com isso resolvido, podemos seguir então para o nosso próximo 
tópico, onde iremos criar um público de interesses na prática.
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Criando um Público de 
Interesses
Esse é um dos públicos mais importantes se você tem o objetivo de 
alcançar pessoas que ainda não te conhecem. Vamos colocar a mão 
na massa!

Vá até a parte do seu conjunto de anúncios.

Então, deslize até a parte de Direcionamento Detalhado.
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Escreva os interesses que você acredita que seu público-alvo tem, por 
exemplo, se você tem um petshop, procure por interesses como 
“Cachorro”, “Banho e Tosa”, “Pet”, etc.



Ou então, você pode clicar em “Procurar” e selecionar informações 
como: nível de formação profissional, renda familiar, aniversários, etc. 
As opções são vastas e vale a pena você entrar lá e se familiarizar 
com tudo que há de disponível.



Nunca coloque mais de três interesses juntos, pois dessa forma você 
não conseguirá saber qual interesse está dando certo de fato.



Primeiro teste o interesse A e o interesse B separadamente. Após isso, 
teste o A + B para saber que os dois também funcionam juntos. 



Dica: Vá em “Audience Insights” para ter informações sobre o seu 
público e quais são seus interesses.
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Indo em “Públicos”, você pode conferir o resultado através do que vai 
aparecer lá.
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Essa é uma das segmentações mais importantes, ainda mais se você 
trabalha com algum local físico, portanto, veja abaixo o passo a passo 
para fazer essa segmentação.

Localização de seu Público

Vá para o seu conjunto de anúncios e clique em “Localização: Brasil”.

Você terá essas opções de localidade.
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Você terá as opções de incluir e excluir as localizações possíveis.

Quando você escolhe o local, aparecerá ao lado se é rua, bairro, 
cidade, estado, etc. Cuide para não escolher a opção errada.

Você pode selecionar o local e definir o raio do local que você 
selecionou de 1 a 40km.
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Em alguns momentos, pode ser que a localização que você procura 
não apareça como opção, então sugerimos que você coloque o CEP 
do local que deseja ou selecionar um “pino” na localização desejada. 
Dessa forma ele te mostrará com precisão, incluindo a latitude e 
longitude do local. 
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Por padrão, o Facebook já vem com Posicionamento Automático e que 
ele recomenda. Porém, você deve tomar cuidado porque o intuito de 
toda empresa é lucrar, por isso, o Facebook sempre irá falar para você 
fazer o que é melhor para que ele lucre mais. Por isso, tome cuidado 
com as recomendações do Facebook.



Agora, imaginando que você tem R$ 100,00 e você coloca no 
posicionamento automático, nesse caso, vamos supor que o Meta Ads 
invista:



Facebook: R$ 70,00

Instagram: R$ 20,00

Stories: R$ 10,00



Após esse e qualquer resultado de suas campanhas, você deve se 
perguntar: “Será que os compradores estão vindo pelo lugar que ele 
está gastando mais dinheiro?”. A partir disso, você deve analisar de 
fato qual é o melhor posicionamento para o seu negócio.



De qualquer forma, é bom tomar cuidado com o posicionamento 
Aplicativos e Sites, porque nele você não consegue mensurar os 
resultados de forma integral, como o Audience Network, são 
aplicativos ou sites de terceiros (como uma rede de display do Google).



Posição e Formatos
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Quando você passa por cada um dos posicionamentos, ele te mostra 
qual o formato ideal para cada anúncio.



Resumidamente, fazemos campanha separadas em quatro grandes 
blocos:

Cada campanha com um posicionamento diferente.



Você precisa fazer igual a nós? Não. Para começar, pode começar com 
o que estiver automático e ir analisando o que é melhor para você aos 
poucos.

... e tivesse uma verba pequena, eu deixaria apenas os posicionamentos 
de feed de Facebook, Feed de Instagram e Stories do Instagram.



Por que? Porque dessa forma estou minimzando erros.

Facebook

Feed

Instagram 
Feed Stories

Reels

Se eu fosse começar hoje...
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Veja abaixo todos os formatos disponíveis no Facebook Ads:

Última coisa: Sempre que for fazer uma campanha de feed e 
stories, faça separadamente, porque os stories podem te 
surpreender positivamente.

Clique aqui para ver boas práticas para taxas de proporção:

https://www.facebook.com/business/help/103816146375741?
id=1240182842783684

Como saber o formato dos 
anúncios?

https://www.facebook.com/business/help/103816146375741?id=1240182842783684
https://www.facebook.com/business/help/103816146375741?id=1240182842783684
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Com tudo o que passamos até agora, você já está 100% apto para 
construir sozinho a sua primeira campanha no Meta Ads.



Vamos começar pela Campanha de Reconhecimento – Porém, vale 
te alertar que você irá perceber que elas todas são parecidas.



A Campanha de Reconhecimento abrange os objetivos de: Alcance, 
reconhecimento de marca e visualização de vídeo.



Essa não é a campanha mais importante, mas à longo prazo, vale a 
pena testá-la no seu negócio.

Criando a sua Campanha 
na Prática

Campanha de Reconhecimento
Abra o seu Gerenciador e clique em “Criar”.
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Vamos usar o Orçamento ABO, então deixe esse local desativado.

Após, avance para o Conjunto de Anúncios e preencha o nome.
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Não mexa nesses outros espaços (Criativo Dinâmico e Limite de Lance).

Isso é importante - Vá para o limite de frequência e verá que, por 
padrão estará com “uma impressão a cada 7 dias”. Minha sugestão é 
colocar “2 impressões a cada 2 dias”. Depois disso, coloque qual será 
o orçamento diário.
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Decida a data de início e fim da campanha.

No nosso caso, vamos selecionar Públicos Personalizados de e-mail, 
selecionando atraveés do local indicado.
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Lembrando que você pode excluir localizações, como fizemos com 
Cricíuma/SC.

Você também poderá alterar a localização na qual o anúncio será 
veículado e qual a faixa etária das pessoas que você anunciará.
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Vamos selecionar o posicionamento, colocando os locais adequados 
para cada formato de imagem. No nosso caso, vamos deixar no feed.

A partir disso, você verá que quase não alteramos mais nada no 
conjunto, exceto quando alteramos o gênero.
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Clicando em Avançar, você chegará ao nível de Anúncio.

Você poderá criar um anúncio ou atualizar uma publicação existente.
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Selecionaremos a imagem ou o vídeo único e selecionaremos um 
vídeo próprio.

No nosso caso, vamos começar um do zero. Aqui você verá que o 
Facebook te oferece opções de imagem ou vídeo único, carrossel ou 
Coleção.
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Adicionaremos uma legenda no texto principal.

Também temos a opção de colocar uma URL de destino.
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Porém, como essa é uma campanha de reconhecimento, é interessante 
que o usuário fique e veja o vídeo até o final e não saia para ir para outro 
site.



Nessa parte final, se você já estiver com o Pixel instalado, você verá que 
não será preciso alterar mais nada.

Parabéns, você criou a sua primeira Campanha de Reconhecimento!



Mas será que ainda dá para melhorá-la? Vejamos a seguir.
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Para melhorá-la ainda mais, vamos para o Conjunto de Anúncios.

E adicionar mais dois conjuntos para atingir pessoas diferentes 
também. Para isso, o que recomendamos é clicar em “Duplicar”, 
selecionar “Campanha Original” e depois duplicar novamente.
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No conjunto de anúncios, você adiciona um novo público e exclui os 
outros que já estavam, se isso fizer sentido na sua hierarquia.



Você pode repetir esse processo para outros públicos que você 
gostaria de adicionar.
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Agora, indo para os anúncios, o mesmo processo também é possível. 
Clicando em “Duplicar” e selecionando os conjuntos de anúncios que 
você deseja colocar novos anúncios e depois clicando em “Duplicar” 
novamente.
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Dica: A ferramenta indicada na primeira imagem abaixo permite que 
você localize um texto e substitua-o em massa. Como no exemplo da 
imagem em que trocamos o texto com “Cópia” para o número do 
novo anúncio.
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E o último passo é clicar em “Conferir e Publicar”.

Se tudo estiver certo, clique novamente em “Publicar”.

Ele entrará em analise e após isso, dependendo do horário que você o 
programou para iniciar, ele iniciará automaticamente após a análise.
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Essa campanha é uma campanha de consideração. Depois que você 
faz as pessoas reconhecerem sua marca, fazer seu nome ou sua 
empresa ficar um pouco mais forte, chegou a hora das pessoas 
terem mais consideração em relação à você.



Essa é uma campanha de meio de funil e você pode usá-la para 
direcionar pessoas para o seu site, mas não necessariamente façam 
alguma ação dentro dele.



Dito isso, vamos ver como a mesma funciona na prática!

Campanha de Tráfego

Abra o seu Gerenciador e clique em “Criar”.
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No Conjunto de Anúncios, terão as opções abaixo para enviar o tráfego.

Caso você escolha tráfego pago para o WhatsApp, saiba que seu 
WhatsApp Business tem que estar previamente conectado com a sua 
conta de anúncios.



Nas outras funções do conjunto de anúncios, você poderá usar como 
“padrão de configurações” e “próximos passos”, o que fizemos na 
última campanha, na qual você definirá qual é o valor, a data de início, 
que público irá utilizar e etc.



A nível de Anúncios, vamos utilizar a mesma base que fizemos na 
Campanha de Reconhecimento, pois na prática o processo é idêntico.
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Selecionaremos a imagem ou o vídeo único e novamente 
escolheremos um vídeo próprio.

Aqui, novamente você verá que o Facebook te oferece opções de 
imagem ou vídeo único, carrossel ou Coleção.
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Adicionaremos uma legenda no texto principal.

Dessa vez, obrigatoriamente colocaremos uma URL de destino.
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Como você pode ver, a parte prática é bem semelhante entre uma 
campanha e outra, pois haverá diferença em pequenos detalhes. O 
que realmente difere são as possíveis estratégias em cada objetivo 
de campanha que você escolher.
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Aqui você irá descobrir os fundamentos da criação de uma 
campanha de distribuição de conteúdo. Você pode se perguntar: 



“Qual o intuito de se fazer uma campanha de engajamento?”



Fazer com que as pessoas consumam o seu conteúdo. Falando de 
maneira mais estratégica, esse conteúdo precisa ser algo que gere 
valor para a pessoa que irá consumí-lo.

Tendo essa base, vamos para a criação da nossa campanha.

Campanha de Engajamento

Existem dois tipos de conteúdo...

Baseado em conteúdos longos, acima de 10 minutos.
Raiz

Vídeos curtos de 1 a 2 minutos.
Nutella
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Abra o seu Gerenciador e clique em “Criar”.

Escolha a opção “Engajamento”.
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Coloque a nomenclatura correta.

Nessa campanha, usaremos o CBO, ou seja, o orçamento a nível de 
campanha.
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No conjunto de anúncios, você poderá escolher onde você gostaria 
de ter mais engajamento e você terá as opções abaixo.

Vamos escolher o engajamento no anúncio e a função de 
engajamento através da publicação.
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De novo, na parte dos públicos, repetimos o processo que fizemos 
anteriormente nas campanhas anteriores, com as mesmas 
segmentações apenas para fins didáticos.



Dessa vez, vamos utilizar o Posicionamento Automático.



|     Todos os direitos reservados

Agora, basta clicar em “Avançar” e selecionar a publicação/anúncio 
que você quer que o engajamento seja feito. No nosso caso, vamos 
usar uma publicação já existente.

Não vamos colocar nenhum botão, pois o intuito é que a pessoa 
engaje com a publicação.



Resumidamente, o que você irá fazer é�

� Criar uma Linha Editorial de Conteúdo para publicar e distribuir�
� Selecionar para quem você vai distribuir o conteúdo�
� Definir por quanto tempo você irá fazer essa distribuição�
� Decidir qual será o orçamento da campanha.
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Chegou a hora de aprender a fazer a Campanha de Cadastro, ou seja, 
uma campanha de geração de Leads. Para isso, iremos te mostrar o 
passo a passo de forma simples e funcional, portanto, esteja atento as 
informações que virão a seguir. Primeiramente, você deve entender 
que antes de tudo, você precisará de três pré-requisitos�

�� O seu domínio precisa estar verificado�
�� O seu Pixel precisa estar instalado�
�� Sua conversão personalizada ou evento precisa estar instalada.



Se você leu isso e pôde dizer que já está pronto, então vamos seguir!

Campanha de Cadastro

Abra o seu Gerenciador e clique em “Criar”.
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Escolhendo a opção “Cadastro”, você verá que ele irá fornecer diversas 
opções de cadastro. Em breve iremos ver o que são e para que servem 
de maneira mais profunda.
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Avance para o Conjunto de Anúncios e você verá que a lógica é a 
mesma que a das outras campanhas. 



Agora, você deverá escolher um evento de conversão. Nesse momento, 
o ideal é escolher o de “Cadastro”, ou alguma conversão personalizada 
que tenha o mesmo propósito.



|     Todos os direitos reservados

Novamente, iremos repetir os públicos para fins didáticos. O único 
diferencial será a exclusão dos públicos de quem já se inscreveu e foi 
marcado pelo Pixel como já cadastrado.
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Vá para a seção dos anúnicos, escolha o criativo de sua escolha e 
edite o formato da mídia corretamente. Caso você use a opção 
“Posicionamento Automático”, você poderá alterar o formato do 
criativo nos locais indicados com o triângulo amarelo.
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Escreva um texto para a legenda no local indicado.

Selecione o site que deseja enviar a pessoa para se cadastrar.

Feito isso, está concluída a sua Campanha de Cadastro.
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Você pode ter se perguntado se utilizar Formulários Instantâneos 
resultará em alguma diferença. Em termos estruturais na campanha, 
ele será basicamente igual. A diferença se fará visível na parte do 
anúncio em si e na experiência que a pessoa terá depois de clicar no 
botão.



Em outras campanhas de cadastro, ao clicar no botão você é 
direcionado para um site para finalmente se inscrever. No caso dos 
Formulários Instantâneios, o que acontece é que a opção para se 
inscrever aparece diretamente na sua tela, sem sair da rede social 
que você estava usando anteriormente, seja Facebook ou Instagram.



Dessa forma, na parte dos anúncios, você poderá personalizar o 
formulário na configuração que você achar melhor e pedindo as 
informações que você acredita ser necessáario para o seu caso 
específico, assim como você poderá ver nas imagens a seguir.

E se eu utilizar Formulários 
Instantâneos?
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Agora, você irá aprender a fazer uma campanha de fundo de funil. 
Essa é a campanha para te trazer mais conversões e vendas.

Campanhas de Vendas

Abra o seu Gerenciador, clique em “Criar”.

Escolha a opção “Vendas”.
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Avançando, você terá algumas opções mais simples para fazer a 
campanha de conversão, mas agora, vamos fazer você entender o 
passo a passo de uma campanha na opção “manual”, então selecione 
a opção abaixo.



Dessa vez vamos escolher um público semelhante 1% e vamos fazer 
as devidas configurações e segmentações necessária do público.

De novo, você precisará dos mesmos pré-requisitos que vimos 
anteriormente. Escolha o evento personalizado de “Compra”.
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Agora, você irá na parte dos anúncios. Selecione o anúncio que 
deseja e não se esqueça de colocar o site para levar as pessoas 
corretamente para a sua página de vendas.
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Por fim, esse é o passo a passo. Se você reparar nas outras 
campanhas, vai notar que a estrutura se manterá parecida com a que 
podemos ver abaixo, contendo 4 conjuntos de anúncios e cada 
conjunto possuindo de 4 a 6 anúncios diferentes.

Importante!
A campanha de vendas são ideias para situações em que a 
pessoa não precisa falar com ninguém para fazer a venda, 
ou seja, não precisa falar no WhatsApp ou ir presencialmente 
para comprar algo.
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Normalmente, o foco dessa campanha é a conversão, porém, com um 
intermediário diferente, você fará o papel que o seu site normalmente 
faria através de uma mensagem.



Para essa campanha, você precisa cumprir dois requisitos�

�� Ter WhatsApp Business�
�� Vincular o mesmo no seu Gerenciador de Negócios.



Veja como preencher esses pré-requisitos. No seu Gerenciador de 
Anúncios, clique em “Configurações do Negócio”.




Campanha de WhatsApp 

e Messenger
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Clique em “Contas” e em seguida, clique em “Contas do WhatsApp”.

Aqui, você clicará em “Adicionar conta de WhatsApp”.
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Em seguida, coloque o seu número de WhatsApp Business.

E por fim, caso as informações em relação ao WhatsApp estejam 
corretas, as informações aparecerão assim para você.
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Veremos o passo a passo para subir a sua primeira campanha de 
vendas. Para criá-la, clique em “Criar” e selecione a opção “Vendas”.

Sua Primeira Campanha

de Vendas
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Para o resto do Conjunto de Anúncios, faça as configurações e 
segmentações como aprendemos nas campanhas anteriores, visto 
que possuem a mesma estrutura.

Indo para o Conjunto de Anúncios, você deverá escolher a opção de 
WhatsApp ou Messenger. No nosso caso, escolheremos o WhatsApp.



|     Todos os direitos reservados

Nesse caso, vamos utilizar a seção dos anúnicos, os criativos em 
carrossel, onde você pode adicionar até 10 imagens, na qual cada 
imagem terá um botão para a pessoa tomar a ação desejada.

Decida o que estará escrito no botão.
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Clique em “Publicar”.

E assim está feita, sua campanha de WhatsApp ou Messenger pelo 
objetivo de “Vendas”.



Existe uma segunda forma que é fazer essa mesma campanha com o 
objetivo de “Engajamento”. A única diferença é que no momento do 
Conjunto de Anúncios, você escolherá a opção “Aplicativo de Mensagens”.
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E depois selecionará quais são os locais que você deseja fazer 
campanha (inclusive, esse é o local para caso você queira enviar para 
o seu Direct do Instagram, ao invés de WhatsApp ou Messenger).

Importante!
Você só irá fazer esse tipo de campanha se tiver condições 
de fazer o atendimento, pois de nada adianta a pessoa 
chegar em seu WhatsApp, Messenger ou Direct e não ter 
ninguém para falar com ela.
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É importante você entender que você nunca vai conseguir criar uma 
campanha de primeira e ter ela como a melhor campanha possível, 
pois uma boa campanha se faz através das melhorias contínuas 
pelas otimizações periódicas.



Nessa próxima seção desse material, você vai se capacitar para 
entender quando uma campanha está indo bem, indo mal e como 
ou quando ela deve melhorar.



Dois grandes principais objetivos de campanha no Meta Ads:

Entenda...

Principalmente as voltadas a Vendas e Captação de Leads 
(Geração de Cadastros).

Campanhas de Performance

Engloba toda a parte de Branding, Reconhecimento e 
Engajamento da sua marca.

Campanhas de Distribuição de Conteúdo
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Cada uma dessas campanhas terão suas métricas primárias e 
secundárias�

�� Alcanc�
�� Impressõe�
�� Cliques único�
�� Programação de dia�
�� Configuração de atribuição

Indo para o Gerenciador de Anúncios, você verá as colunas com as 
métricas e resultados. Clique em “Colunas” para fazer uma coluna 
personalizada para o seu caso específico.
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Por que ressalto que isso é importante? Porque não adianta analisar 
métrica que não necessita ser analisada, no nosso caso, as métricas 
primárias e secundárias estão disponíveis na tabela acima.



Para fazer a métrica de porcentagem de conversão da LP (Landing 
Page), é a fórmula de cadastros/visualização da página de destino. 
Então, clique em “Colunas” e depois em “Criar Métrica Personalizada”.

Primeiro, exclua as métricas que já vem junto à sua direita.
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Coloque o formato em “Porcentagem”.

Nomeie a métrica, como “Conversão da Página”.
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E no local indicado para a fórmula, digite e selecione a métrica 
“Cadastro”, clique no símbolo de divisão (÷) e depois digite e 
selecione a métrica “Visualizações de página de destino”.



Ao clicar em “Criar Métrica” ela automaticamente aparecerá em suas 
colunas padrões.
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A média do mercado para porcentagem (%) de conversão de Landing 
Page é aproximadamente:
 

LP de Serviço: 10%

LP de Negócio Local: 5%

LP de Produto Perpétuo: Entre 2 a 3%

LP de Captura para Lançamento: 50%



Se seus números estiverem abaixo do que esses valores apresentados, 
provavelmente alguma coisa desses 4 pilares estão erradas�

�� Segmentaçã�
�� Anúncio�
�� Oferta Irresistíve�
�� LP de Alta Conversão

Para fazer esse tipo de otimização, você necessita ter as suas metas 
de vendas ou de leads muito bem definidas, caso contrário, você não 
saberá quanto exatamente aumentar ou diminuir na sua otimização.



É interessante você entender que uma boa prática ao iniciar as suas 
campanhas é sempre: Começar com baixo orçamento e deixar rodar 
uns 3 dias. Após isso, você faz a coleta de dados e a partir daí, 
comece a olhar os orçamentos.

Otimização de Orçamento
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De forma geral, a otimização de orçamento é basicamente aumentar o 
que está dando certo na campanha, ou seja, públicos ou quem sabe 
até a campanha como um todo; e diminuir o que está dando errado.



Sempre pensando no valor que você tem planejado de verba e o 
tempo em que você deixará a campanha rodando.

Como você já sabe, existem praticamente 3 possibilidades de 
públicos�

�� Personalizad�
�� Semelhant�
�� Interesses



Normalmente, o Personalizado é o que te dará mais resultados, pois 
as pessoas já te conhecem e é natural que se a pessoa já te conhece, 
ela dê mais confiança no seu produto ou serviço.

Otimização de Públicos

Efeitos Colaterais de Aumento 
de Orçamento
Pode aumentar o seu CPA (custo por aquisição) e pode 
trazer menos volume.
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Sabia que tem um jeito fácil de saber qual é o seu melhor público 
personalizado? Basta você replicar o processo e você terá sanado 
a sua dúvida. Crie uma campanha teste e nela, coloque 5 conjuntos 
de anúncios com diferentes públicos personalizados, como por 
exemplo:



00 - Envolvidos com Insta 90D

01 - Envolvidos com Insta 30D

02 - Envolvidos com Facebook 30D

03 - Pessoas que enviaram mensagem no Insta 30D

04 - Visitantes Site 90D



Em cada conjunto você coloca 15 reais e em união a isso, coloque o 
mesmo anúnico para cada um dos diferentes públicos. Deixe rodar 
por 7 dias e você descobrirá, ao colher os resultados e analisar o 
custo por resultado, qual é o melhor público.



E depois que descobrir quais são os melhores, você pode deixar 
todos os melhores juntos com o valor somado para cada. Essa é a 
base para testar todos os outros públicos também e dependendo 
da campanha, você pode duplicar o público e trocar para outra 
campanha.



O que você deve ter em mente é: Tráfego é teste, portanto, TESTE.





O Melhor Público
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Teste diferentes tamanhos de públicos parecidos, palavras de 
interesse de topo e meio de funil, mas com palavras diferentes para 
validar novos públicos.

Otimização de Anúncios
Essa otimização é uma das mais importantes. O anúncio tem o poder 
de atrapalhar tudo ou melhorar tudo. Por isso, ele tem no mínimo 80% 
de responsabilidade de trazer os seus resultados.

E como testar Anúncios?
Primeiro, saiba que o ideal é testar com públicos frios (p2).



Vamos ver um estilo de campanha para validação dos seus anúncios.
 

Crie uma campanha com o mesmo público, no nosso exemplo, será 
com o Público Semelhante de 5% da lista de alunos. E em cada 
conjunto de anúncio, você colocará um anúncio diferente, por 
exemplo:

00 R$ 15,00 - Semelhante de 5% da lista 
de alunos

Anúncio A

01 R$ 15,00 - Semelhante de 5% da lista 
de alunos

Anúncio B

02 R$ 15,00 - Semelhante de 5% da lista 
de alunos

Anúncio X

03 R$ 15,00 - Semelhante de 5% da lista 
de alunos

Anúncio Y

04 R$ 15,00 - Semelhante de 5% da lista 
de alunos

Anúncio Z
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Após o teste de 7 dias, selecione os que tiveram melhores resultado e 
coloque na campanha oficial. Você verá ao longo do tempo que, com 
variações de um mesmo anúncio, você já notará diferença de 
resultados.

Essa otimização está totalmente vinculada com o tipo de orçamento 
que você irá escolher, ou seja, ABO ou CBO.



Vamos apresentar três tipos de campanhas diferentes e explicar qual 
delas nós usamos aqui no Conversão Extrema.



Essa é uma estrutura com o tipo de orçamento ABO.

Otimização de Estrutra de 
Campanha

Estrutura Nº01
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Ela consiste em fazer uma única campanha com diversos conjuntos 
de anúncios (max. 10 conjuntos), seja para P1 (Público Quente), 
quanto para P2 (Público Frio). Essa estrutura utiliza públicos frios e 
quentes na mesma campanha, respeitando os níveis de hierarquia de 
cada um.

Uma estrutura que definitivamente não funcionou, pois o orçamento 
dela é CBO e o investimo foi basicamente para os três maiores 
públicos da campanha, dessa forma, não houve como testar e utilizar 
as outras segmentações.

Estrutura Nº02

A estrutura que utilizamos no Conversão Extrema e é a que tem nos 
dado maiores resultados é a seguinte:
 

Separamos as nossas campanhas em várias campanhas enxutas, 
cada uma com alguns conjuntos de anúncios com tamanhos muito 
parecidos. Então por ser públicos e com tamanhos parecisos, ela 
funciona muito bem com CBO e tem nos dado muitos resultados 
positivos.
 

Descobrimos essa estrutura de campanha, pois basicamente existem 
duas maneiras de escalar no Facebook Ads:

Estrutura Nº03
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Otimização Focada em 
Conversão
A otimização focada em conversão (lead ou venda), ou com o foco 
em performance não é diferente do que falamos até aqui, mas você 
deve ficar atento a esses pontos e aplicar as possíveis otimizações 
que já tratamos aqui nesse material�

� CT�
� CP�
� Frequênci�
� Custo por Lead/Vend�
� An´́uncios



Com os anúncios, possivelmente, sendo o mais importante. Essa é a 
otimização que poderá salvar, duplicar, triplicar ou obter o melhor 
resultado na sua campanha, pois como diz Mario Vergara: “Você está 
a um criativo do seu melhor resultado.”




Horizontal

Criando vários conjuntos 
e dividindo o dinheiro 

em partes iguais.

Ampliar 
Amostragem
Aumentar os públicos 

para o Facebook 
entregar mais.
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Otimização Focada em Distribuição 
de Conteúdo

Quem tem maior probabilidade de 
comprar de você?

Quanto posso pagar por visualização de vídeo? Devo impulsionar 
qualquer conteúdo? Descubra agora na sequência desse material.
 

As campanhas de Distribuição é o que chamamos de “Panfletagem 
Digital” e para efetuá-las de maneira excelente, você precisa de�

�� Planejamento financeir�
�� Escolher uma linha editorial de conteúdo para impulsiona�
�� Conteúdos raiz e nutella



Existem diferentes formas de analisar a campanha de distribuição de 
conteúdo, pois dependendo se é um raiz ou um nutella, você deverá 
analisar métricas distintas.

Se a pessoa fica 50%̈ aqui, ela fica mais de 30 minutos.
Raiz (1h20)

Se a pessoa fica 50% aqui, ela fica 30 segundos.
Nutella (1min)
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Qual conteúdo impulsionar?

Nós estamos vivendo a era da conexão, nós pagamos pela atenção 
de reter a pessoa.



Para os conteúdos Raiz, você deverá olhar as visualizações de 25% e 
para os conteúdos Nutella, você deverá ver as visualizações de 95%.

Para saber qual conteúdo você deve impulsionar, poste conteúdos de 
3 a 4 vezes por semana e deixe a plataforma entregar organicamente. 
Analise qual te trouxe mais compartilhamentos, curtidas, salvamentos, 
comentários, etc.



Selecione o melhor e deixe impulsionado por 7 dias.

Lembre-se!
A distribuição de conteúdo não gerá resultado a curto 
prazo. É melhor investir R$ 100.000,00 em 365 dias do 
que R$ 100.000,00 em 30 dias.
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Um passo a passo estratégico de como usar essa ferramenta da 
melhor forma possível se você tem um negócio local ou é um 
prestador de serviço.



Uma coisa fundamental para você fazer antes de começar a 
trabalhar com o Facebook Ads no seu negócio local ou para a 
prestação de serviço, é você fazer conteúdo para os seus perfis, pois 
dessa forma, quem chegar no seu perfil saberá quem você é, o que 
você faz, o quão você é ativo, etc.



Antes de tudo, você deve sempre ter em mente que�

� O tráfego pago não irá fazer milagre se a sua oferta ou destino do 
anúncio for ruim.



Facebook Ads para 
Negócio Local

Estratégia para Prestadores de 
Serviço e Negócios Locais

Aqui separamos uma estratégia para você que está começando, que 
mescla o uso de tráfego para uma Landing Page de alta conversão 
com o tráfego para o WhatsApp. No entanto, antes de vermos como 
ela irá funcionar, você precisa entender uma coisa. 
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Caso você não tenha o orçamento suficiente para utilizar todos os 
valores que te foram apresentados, adeque essa estratégia a sua 
realidade e sempre procure dar preferência para as Campanhas de 
Performance, pois elas lhe trarão os resultados financeiros que você 
precisa a curto prazo.
 

Então, na parte da Campanha de Performance, você irá fazer duas 
campanhas:



A primeira, investindo R$ 15,00 por dia e enviando para uma Landing 
Page de Alta Conversão. A segunda, investindo R$ 10,00 enviando 
para o seu WhatsApp Business para que você ou sua equipe faça o 
atendimento dos prospectos.



Se você já estiver bem estabelecido nessa estratégia de campanha 
de performance, você pode adicionar ainda uma campanha de 
distribuição de conteúdo com o intuito de gerar Branding e 
Reconhecimento para a sua empresa. Para essa campanha, 
sugerimos que faça uma Campanha de Envolvimento com o 
investimento de R$ 10,00 por dia.
 

Como você pode ver, não é muito investimento, mas ainda dá para 
começar com menos. Esse é o mínimo que sugerimos, no entanto, 
você pode começar com o valor mínimo de US$ 1 por dia sem 
problema algum.
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Vamos simular, através de um passo a passo, uma campanha de 
venda para um negócio local. Como você já entendeu a estratégia, 
vamos criar uma campanha para uma corretora de imóveis/
imobiliária.

Criação de Campanha 
de Venda Local

Campanha para Landing Page

de Alta Conversão

Para isso, vá para o Gerenciador, clique no botão “Criar”.
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Nessa estratégia, pela verba baixa, vamos selecionar a opção ABO.

Escolha o objetivo “Cadastro”.
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Esse será nosso primeiro conjunto de anúncios. Lembrando que iremos 
enviar para a nossa LP de Alta Conversão, por isso, selecionaremos a 
opção “Site”.

E em uma das segmentações, vou segmentar só para quem é de 
Criciúma.
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Nesse conjunto, vamos trabalhar com uma segmentação precisa em 
Criciúma e vamos colocar idade de 30 a 65+, além de excluir corretores 
de imóveis e imobiliárias.

Vamos utilizar o orçamento diário de R$ 15,00.
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Na opção de carrossel, você pode selecionar até 10 fotos. Aqui 
selecionaremos  apenas seis.

Avançando para os anúncios, vamos selecionar a opção de carrossel 
e escolheremos fotos atrativas do terreno em questão.
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Em cada carrossel, você pode colocar títulos diferentes, características 
e benefícios do que você está vendendo em cada imagem.

Tiraremos a seleção que fala sobre mostrar os cards com maior 
desempenho e também recusaremos a opção do último card ser a foto 
da página, pois não há necessidade.
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Esse será nosso primeiro conjunto de anúncios. Lembrando que iremos 
enviar para a nossa LP de Alta Conversão, por isso, selecionaremos a 
opção “Site”.

Agora é só colocar uma legenda, a URL do seu site e clicar em 
“Publicar”!
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Para essa campanha, clique em “Criar”.

Campanha para WhatsApp

Escolha o objetivo “Vendas”.
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Novamente vamos usar o ABO e iremos seguir para o Conjunto de 
Anúncios. Já nele, clique na opção “WhatsApp”.

Coloque a nomenclatura correta.
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Segmentaremos por localização e também por palavras de interesse: 
Imóveis. Como anteriormente, excluíremos: Corretores e Imobiliárias

Coloque a verba diária planejada anteriormente.
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Agora nos anúncios, é interessante que você coloque no mínimo três 
variações de anúncio. Selecione a opção do botão.

Por fim, basta colocar uma legenda e clicar em “Publicar”.

Tendo tudo isso preparado, vamos a campanha de distribuição de 
conteúdo.
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Vamos simular novamente, através de um passo a passo, uma 
campanha de conteúdo para um negócio local. Está na hora de fazer 
as suas campanhas de branding e distribuição de conteúdo.

Criação de Campanha 
de Conteúdo Local

Campanha para Distribuição de 
Conteúdo (Branding)

Para isso, clique no botão “Criar”.
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Coloque a nomenclatura correta.

Escolha o objetivo “Engajamento”.
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Existem dois caminhos para fazer esse tipo de campanha, o primeiro 
é o que vamos fazer a seguir pelo próprio gerenciador de anúncios. O 
segundo é pelo botão “turbinar”, direto do Instagram.



Nessa minha campanha de Distribuição, eu quero que pessoas que 
me seguem consumam o meu conteúdo e pessoas que não me 
conhecem passem a me seguir. Para isso, vamos criar dois conjuntos 
de anúncios com duas segmentações, uma P1 de pessoas que já me 
conhecem e outra P2 de pessoas novas.
 

Então, indo para o conjunto de anúncios, vamos selecionar a ação da 
pessoa na opção “No seu anúncio”, para que ela engaje com o criativo 
que você estiver impulsionando.
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No orçamento diário, vamos selecionar o valor mínimo, que na data de 
execução do vídeo era de R$ 5,05 por conta da cotação do dólar.



Nas demais segmentações, iremos escolher a localidade de Criciúma, 
pessoas que engajaram no Instagram nos últimos 180 dias e segmentar 
de 20 a 65+ (uma faixa etária mais aberta pelo fato de serem pessoas 
que já engajaram com a página alguma vez).

Em tipos de engajamento, escolheremos a opção “Engajamento com 
a Publicação”.
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No orçamento diário, vamos selecionar o valor mínimo, que na data de 
execução do vídeo era de R$ 5,05 por conta da cotação do dólar.



Nas demais segmentações, iremos escolher a localidade de Criciúma, 
pessoas que engajaram no Instagram nos últimos 180 dias e segmentar 
de 20 a 65+ (uma faixa etária mais aberta pelo fato de serem pessoas 
que já engajaram com a página alguma vez).
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Escolha a opção “Nenhum Botão”, pois a campanha é focada em 
engajamento e não para que ela saia de um local e vá para outro.

Na parte dos anúncios, vamos utilizar “Publicação Existente” e para 
isso você deve clicar em “Selecionar Publicação”.
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E pronto! Agora, basta publicar e repetir o processo com conjunto de 
anúncios P2 de pessoas que ainda não te conhecem. Para isso, vamos 
duplicar o Conjunto de Anúncios P1.

Vamos retirar o público de engajamento do seu Instagram nos últimos 
180D e deixar apenas quem vive em Criciúma.

A partir de agora, deixe a campanha rodar por 5 a 7 dias e comece a 
por a mão na massa nas otimizações.
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De início, o raciocínio que é interessante entender é que é muito mais 
fácil vender para alguém que já te conhece, e por isso, é lucrativo a 
longo prazo fazer campanhas com a meta de conseguir mais 
seguidores para o seu perfil do Instagram.



No entanto, essa estratégia que você verá na sequência é para você 
que�

� Já está vendendo�
� Já está faturando com suas campanhas�
� Já possui um mínimo de audiência ou quer construir uma 

audiência do zero.



Existem alguns pré-requisitos para fazer essa campanha e alguns 
deles na realidade são bem óbvios, mas eles são�

�� Ter um Instagra�
�� Ter pelo menos 3 meses de postagen�
�� Se comprometer em criar conteúdo de valo�
�� Manter pelo menos 10 stories por di�
�� Não fazer conteúdo por faze�
�� Caprichar na chamada para açã�
�� Você precisa descobrir qual é o seu melhor conteúdo

Como Aumentar sua

Base no Instagram
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Hoje, não existe um objetivo de campanha que tenha o propósito de 
trazer mais seguidores, mas existem 3 tipos que podem te ajudar�

� Tráfego�
� Engajamento�
� Botão Impulsionar.

Campanha de Tráfego
Para a campanha de Tráfego, o passo a passo é o mesmo que já 
fizemos aqui nesse material. Caso você não se lembre, volte um 
pouco no material.



É importante você saber que você deve�

� Segmentar somente para público que não te conhece�
� Colocar URL de uma publicação de Reels (porque dessa forma 

ele não leva para outro site e fica dentro do Instagram, evitando 
que as pessoas saiam da plataforma, o que pode aumentar os 
seus resultados).



Ciente disso, vamos ao passo ao passo da campanha de Tráfego.
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De início, vá para os “Públicos”, dentro do Gerenciador de Negócios.

Campanha de Tráfego

Clique em “Criar Público” e depois em “Público Salvo”.
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Escolha as segmentações que você deseja, como localização, 
gênero, idade e palavras de interesse.

Clique em “Criar Público” para finalizar.
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Isso, para te ajudar a mexer o menos possível no seu celular, no botão 
“Impulsionar” você conseguirá fazer o impulsionamento com apenas 
5 a 6 toques, passos simples e fáceis.



Agora, vá para o seu celular e clique em “Turbinar Publicação”.

Selecione a meta: “Mais visitas ao perfil”.
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Após clicar em “Avançar”, os públicos salvos aparecerão nessa parte, 
por isso é importante fazer essa parte prévia antes.

Eles sugerem um público “Automático” é o que nós conhecemos 
como “Lookalike” ou “Público Semelhante”. Eles buscarão pessoas 
parecidas com as que já te seguem e normalmente funciona muito 
bem, no entanto, só se você já possuir bastante seguidores.



Para você que não fez os passos anteriores de criação de público, 
vejamos a seguir o passo a passo de como fazer pelo próprio celular.
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Clique em “Criar o seu”.

Nomeie o público, escolha a localização, interesses e faixa etária.
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Clique em “Concluir” e depois em “Avançar”.

Selecione seu orçamento e defina o período de impulsionamento.
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Clique em “Turbinar Publicação”.

E pronto, seu anúncio entrará em análise para depois começar a ser 
veiculado.
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Como Ver Meus Resultados?
Para ver quantos seguidores chegaram, clique em “Ver Insights”.
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Nesse local, você terá toda a análise de publicação, como salvamentos, 
likes, comentários, etc.



Desça até encontrar uma parte escrita “Começaram a seguir”.
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Nesse local, você verá quantos seguidores começaram a te seguir a 
partir dessa publicação. Mais abaixo, você verá quantos reais você 
investiu para que isso fosse feito.

E chegamos ao fim!
Esperamos que você com essa base teórica e o passo a passo prático, 
tenha conseguido absorver todas as informações mais importantes 
para utilizar em suas campanhas e faturar muito mais com o tráfego 
pago. 


