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_estrutura inteligente de

campanhas no meta ads:
fundamento para o ranging
criativo

Antes de aplicar a técnica de ranging de criativos, € essencial gue a
base da campanha esteja corretamente estruturada. A performance
de um criativo depende diretamente de onde e como ele ¢ inserido:
tipo de campanha, orcamento, publico e objetivo de entrega. Nesta
secdo, vamos abordar os fundamentos da contiguragcédo no Meta Ads
— cada um acompanhado de uma estratéqgia pratica e uma
justificativa l6gica, para garantir gue voceé esteja extraindo 0 maximo
do algoritmo e preparando o terreno ideal para os testes criativos.

Essa base técnica, somada a inteligéncia de variagéo criativa,
transtorma qualguer campanha em uma maquina de otimizacao
continua e escalavel.

A aplicacdo consistente da tecnica de ranging de criativos do gestor
Johnnie Nuez, combinada com uma estrutura eficiente em CBO e
publicos cuidadosamente segmentados, resultou em uma reducao de
ate 45% no CPL qualificado, mesmo em mercados competitivos como
o imobiliario. Em campanhas direcionadas a mensagens via WhatsApp,
conseguimos reduzir o custo por lead qualificado de R$15,00 para
apenas R$1,80, sem comprometer a qualidade do atendimento ou a
taxa de conversio. Para acdes com funis otimizados para vendas
diretas ou geracao de leads comerciais, alcancamos um ROAS
historico superior a SO0x para mais de 60% dos clientes Fleep,
demonstrando que, com dados consistentes e gestéo criativa precisa,
o algoritmo atua como um aliado estratégico para escala e resultados
previsiveis.
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~fundamentos técnicos
da configuracao de
campanhas ho meta ads

APLICACAO ESTRATEGICA NA CONSTRUCAO DE TESTES COM CRIATIVOS
DE ALTA PERFORMANCE

Embora o Toco deste e-book seja o ranging de criativos, compreender
a estrutura e logica da configuracdo de campanhas € essencial para
garantir gue os testes gerem dados confiaveis. Configuragbes ma
alinhadas distorcem diagnosticos de pertformance criativa — ou pior,
imitam a entrega e impedem a escalabilidade.

1. OBJETIVO DA CAMPANHA

« Estratégia: Utilizar sempre o objetivo Conversdes (ou “Leads”,
quando adequado) em testes de criativos com foco em geracéo de
resultado.

o Logica: O algoritmo da Meta otimiza a entrega com base no
comportamento do usuario. Se vocé usa ‘Alcance” ou
"Engajamento”, os dados de performance criativa seréo
enviesados, pois a entrega sera priorizada para usuarios com esse
tipo de comportamento (e ndo os que convertem). Testes de
criativos com Toco em conversao so tfazem sentido se o0 objetivo da
campanha espelhar o fim do tunil.

2. Tipo de Campanha: Advantage+ ou Manual

« Estratégia: Em testes iniciais de ranging, use campanhas manuais
com segmentacdes controladas. Depois, use o0 aprendizado nos
criativos vencedores para escalar via Advantage+ (CAPI).

e« Logica: O algoritmo da Meta performa melhor com mais liberdade
para encontrar pertis ideais. Mas no ranging, publicos
excessivamente abertos podem camutlar os resultados de
criativos especificos. Equilibrar amplitude com relevancia (ex:
segmentar por reqgido + faixa etaria, mas ndo por interesses).
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4. POSICIONAMENTOS

 Estratéegqgia: Utilizar posicionamentos manuais para que cada
criativo seja testado de forma proporcional em ditferentes
formatos e canais (Feed, Stories, Reels, etc.).
 Logica: A entrega automatizada tende a tavorecer o
nosicionamento de menor custo por entrega (ex: Reels), o que
node inflar resultados de criativos com boa performance visual,
mas sem protundidade de copy. No ranging, gueremos saber onde
cada criativo pertorma melhor, e isso exige separacao por
posicionamento.

5. ORGAMENTO

« Estratéegia: Usar orcamento controlado no conjunto de anuncios
(CBO desativado) durante testes. Ativar CBO apenas em fases de
escala.

o Légica: O Campaign Budget Optimization (CBO) distribui orcamento

para 0 conjunto mais promissor — 0 gue distorce o aprendizado

individual dos criativos. Para garantir imparcialidade, use
orcamentos divididos por ad set. SO quando o criativo vencedor for

identitficado, o CBO passa a ser uma alavanca eficiente.

6. Janela de Conversao e Evento Otimizado

« Estratégia: Otimizar para evento final do funil (ex: "Envio de
Formulario” ou “Compra®) e usar a janela padréo (7 dias) em testes
de criativo.

o Légica: Otimizar para eventos intermediarios (como “Visualizag&o
de Pagina®) gera aprendizados errados sobre qual criativo
converte. A janela de conversdo padréao garante que o algoritmo
reqistre agdes relevantes e reais, reduzindo flutuacdes de
atribuicao.

/. Frequéncia e Controle de Impressdes

 Estratégia: Vlonitorar tTrequéncia media e manter o controle manual
da rotacdo de criativos (ou via regras automatizadas).

 Logica: Criativos em teste com frequéncia alta podem saturar o

oublico e criar vies neqgativo. A frequéncia precisa ser observada

nDara validar se a queda de performance vem da ideia criativa ou da

exaustdo do publico.
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O QUE E FREQUENCIA NO META ADS?

Frequéncia € o numero medio de vezes que cada pessoa
visualizou um determinado anuncio ou conjunto de anuncios
dentro de um intervalo de tempo.

FORMULA SIMPLIFICADA:
« Frequéncia = Impressdes / Alcance

POR EXEMPLO:
« Se seu anuncio teve 10.000 impressdes e alcancou 5.000
pessoas, a frequéncia foi 2.0 (em média, cada pessoa viu o
anuncio duas vezes).

EXEMPLOS DE LEITURA DE FREQUENCIA

FREQUENCIA O QUE SIGNIFICA NA PRATICA
Cada pessoa viu 0 anuncio uma vez, com
1,05 pouca repeticdo. |[deal para campanhas

amplas e criativos novos.

Média ainda saudavel. Sinal de que o0 anuncio

1,5 esta em Ttase inicial de entrega e ainda tem
TOlego
Ja ha repeticdo. O criativo pode estar se
1,90 aproximando da tfadiga. Hora de monitorar o
CTR e o CPL.

Cada pessoa ja viu 0 mesmo anuncio duas a
trés vezes ou mais. Forte indicio de saturacéo.
Se 0 desempenho comeca a cair, substituicéo
urgente é recomendada.

2.5 ou mais

NOTA DA EQUIPE:
Por que controlar a rotagdo de criativos®?
Quando um anuncio é exibido repetidamente para as mesmas pessoas:

A taxa de cliques (CTR) tende a cair | O custo por lead (CPL) sobe | o publico comega a ignorar (ou até reagir negativamente) | O
algoritmo entrega menos, por perda de eficiéncia.

Consulte na pagina XY, em Pardmetros para Otimizacdo, mais informacdes sobre controle de frequéncia.
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8. METRICAS DE AVALIAGAO

« Estratégia: Avaliar com base em métricas compostas, como
Custo por Resultado (CPR), CTR, ROAS e qualidade de lead
(quando aplicavel). Nota do autor.

 Logica: Nenhuma metrica isolada revela a verdade sobre a
pertformance de um criativo. A analise do ranging deve
considerar multiplas variaveis. Um criativo com alto CTR mas
baixa conversao pode estar atraindo cligues errados — 0

OpPOsSto do que vocé guer em pertormance real.

~estrutura basica do meta
acds: o alicerce de toda estratéqgia

Antes de entrar nas estrateqgias avangadas de criativos e otimizacgdes,
e Tundamental compreender como o Meta Ads organiza suas
campanhas. Sem isso, conceitos como testes A/B, ranging de criativos
e escalabilidade perdem sentido.

CAMPANHA -» CONJUNTO DE ANUNCIOS - ANUNCIO

Essa é a estrutura hierarquica padrao da platatorma.

1. CAMPANHA (CAMPAIGN)

- Define o objetivo geral (Conversdes, Trafeqgo, Leads, etc.).
« Onde se decide se o orgcamento serda CBO (Campaign Budget
Optimization).

2. CONJUNTO DE ANUNCIOS (AD SET)

- Define o publico, local de entrega (posicionamentos),
orcamento (em caso de ABQO) e o calendario de exibicao.
- Um conjunto pode conter multiplos anuncios.

3. ANUNCIO (AD)

. O criativo em si: imagem (e/ou video), copy, titulo e chamada
para agao.
- Onde ocorre o ranging dos criativos.
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Use CBO quando:

- Ja validou os criativos;
- Estd em fase de escala;
« Quer automatizar a alocacédo de orcamento com foco em resultado.

ABO (AD SET BUDGET OPTIMIZATION)

« Definicdo: O orcamento € definido em cada conjunto de anuncios,
garantindo que todos recebam entrega igual (ou pelo menos
controlada).

- VVantagens: |deal para testes justos de criativos, publicos ou
posicionamentos, pois evita gue o algoritmo direcione verba antes
do fim do aprendizado.

- Desvantagem: Exige mais monitoramento manual e ajustes

frequentes. E o0 que exatamente vocé deve controlar? Vocé deve

controlar principalmente: frequéncia, CPR (Custo por Resultado),

CTR, e volume de entrega de cada conjunto e criativo. Isso garante

gue 0s testes estejam sendo justos e gue nenhum ativo esteja

sendo penalizado por talta de entrega.

Para mais detalhes, veja as secdes "Métricas de Avaliagédo” e "Monitoramento de Frequéncia e Rotacéao de Criativos”, nas paginas

X e Y..onde explicamos como interpretar esses dados e quando tomar decisdes de substituicdo ou ajuste.

Use ABO quando:

- Esta testando criativos ou publicos;
- Precisa de controle sobre distribuicdo de verba;
- Esta validando hipoteses antes da escala.

ENTENDENDO O "APRENDIZADO” DA META

Toda nova campanha, conjunto ou anuncio passa por uma tase
chamada Periodo de Aprendizado. Nesse periodo, o algoritmo coleta
dados para entender qual tipo de pessoa tem mais chance de realizar
a acao desejada.

- Dura até o conjunto atingir cerca de 50 eventos de converséo.
. Alteracdes significativas (ex: mudar o orgamento, o criativo ou o
publico) reiniciam o aprendizado.

Durante testes de criativos, o ideal € manter as variaveis constantes
para garantir gue o aprendizado seja util e comparavel.
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ENTREGA JUSTA = DADOS CONFIAVEIS

Para gue o ranging de criativos funcione, vocé precisa de uma entreqga

nalanceada entre os anuncios gue estdo sendo testados. Isso so é
nossivel guando:

« O orcamento é controlado (via ABO);
« Os criativos est&do no mesmo conjunto de anuncios;’

- Asegmentacdo e posicionamento sdo iguais para todos 0s
anuncios.

% 3% % K K 3 3 3 3k 3k K K K K K X K% % %%k

Vamos entrar agora na secao mais importante
deste e-book: a montagem de testes com
base na técnica de ranging de criativos. O
objetivo agui € entregar um modelo técnico e
replicavel para protissionais que queiram
aplicar seu metodo com precisdo dentro do
\Vleta Ads, exclusivamente para imobiliarias.
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~como montar um teste de
ranging de criativos no
meta ads

O ranging de criativos € uma metodologia que permite comparar
ideias criativas de forma justa, controlando variaveis e isolando o fator
“criatividade™ como elemento-chave de performance. A sequir, explico
O Passo a passo tecnico da montagem de um teste eficaz.

1. DEFINA O OBJETIVO DA CAMPANHA

Escolha sempre um objetivo de Tundo de Tunil compativel com a agéo
desejada, como Conversdes (para leads via formuléario) ou Leads (para
formuléarios instantaneos). A meta do teste € descobrir qual criativo
gera mais resultados reais, e ndo apenas cliqgues ou visualizagcdes.

2. USE ABO (OTIMIZACAO POR CONJUNTO)

Ative o orcamento no nivel do conjunto de anuncios (ABO) e crie
apenas um conjunto para o teste. Isso garante que todos 0s criativos
competirdo entre si com entregas proporcionais e equilibradas.

3. CONFIGURE UM UNICO PUBLICO
O ideal ¢é trabalhar com um publico amplo e consistente, como:

- Geolocalizacao filtrada (ex: apenas leads de SP ou RJ);

- Faixa etaria compativel com a persona;

« Sem interesses ou com segmentagdes minimas (evite publicos
com poucos milhares de pessoas).

Nunca use publicos diterentes no mesmo teste de criativos. Isso
distorce a analise — 0 que vocé estara testando € o publico, ndo a
ideia criativa.

NOTA DA EQUIPE:

Para ficar mais claro: Nao use diferentes criativos em diferentes conjuntos de anuncios para obter dai um criativo vencedor.
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_foco no que importa:
criativo que entrega resultado

Ao longo de uma campanha, os criativos se tornam os maiores
responsaveis pela oscilagdo no CPL. O algoritmo da Meta opera com
base em sinais: CTR, taxa de conversio, engajamento e tempo de
exibicdo. Quanto mais insumos de qualidade vocé fornece, maior a
inteligéncia da entrega.

O papel do gestor € alimentar esse sistema com consisténcia — e nN&o
depender da sorte criativa ou de um Unico "anuncio campeao”.

O ciclo de substituicdo criativa € a engrenagem que mantém sua
campanha saudavel, previsivel e escalavel. Nao se trata de produzir
volume, mas sim de rodar ideias com método e leitura de dados. O
sucesso na midia de performance depende de consisténcia €
inteligéncia criativa. Com o ciclo certo, vocé domina o ritmo do
algoritmo — e ndo o contrario.

Este e-book é resultado da vivéncia pratica de protissionais da Root
oy Fleep com mais de 10 anos de atuacdo no mercado de
ancamentos imobiliarios e performance digital. A producéao envolveu
especialistas de midia, design, conteudo, Bl e vendas — unindo
diterentes niveis de experiéncia para transtormar conhecimento
técnico em um material estrateqico aplicavel de ponta a ponta.

Enquanto muitos protissionais ainda operam campanhas com base em
tentativa e erro, aqui vocé acessou trameworks, estruturas e tecnicas
validadas em ambientes reais, com CPLs até 10x menores do que a
media de mercado e ROAS que superam em centenas de vezes o
iInvestimento.

Se VOCé busca uma operacado de trafego e criativos com visédo
estratéqgica e execugao orientada a resultado, conhecga 0s servicos
oterecidos pela Root by Fleep. De tunis completos a producéo de
criativos sob demanda, passando por sguads de pertormance e
consultorias para lancamentos, oterecemos solugdes integradas e
personalizadas, exclusivas para construtoras e incorporadoras.

Acesse agora roofbyfleep.com.br e solicite um diagnodstico para as
suas campanhas. As vagas mensais com a oportunidade de escalar
com inteligéncia estao abertas, mas tém vagas limitadas. Aproveite
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4. ESCOLHA UM POSICIONAMENTO FIXO (OU SEPARADO)

Vocé tem duas opgdes viaveis:

- Focar o teste em um unico posicionam
nstagram);

ento (ex: apenas Feed do

« Ou duplicar o conjunto e testar o mesmo criativo em diferentes
canais, caso deseje insights por plataforma (ex: Reels vs Stories vs

Feed).

O que ndo pode: usar todos os posicionamentos juntos e deixar o

algoritmo decidir. Isso vicia o resultado e

melhor custo de impressio, NAo necessari

avorece o criativo com
amente o mais eficaz.

Lembre-se de que o algoritmo nao sabe, na maioria dos casos, quem

comprou ou contratou o servigo.

5. SUBA OS CRIATIVOS

Agora sim: suba os criativos gque vocé guer testar.

Regra fundamental: varie um elemento por vez, mantendo os demais constantes. Isso
assequra que os resultados se relacionam diretamente a ideia testada.

EXEMPLO DE RANGING PROGRESSIVO:

CRIATIVO HEADLINE IMAGEM

"‘Apartamento com lazer
completo”

A

“Seu 1° imovel com entrada
facilitada”

"2 dormitdrios perto do
metrd”

mantendo a headline vencedora.

NOTA DA EQUIPE:

DESCRICAO CALL TO ACTION

lguall lguall

lguall lguall

lguall lguall

Depois vocé pode repetir o teste, agora variando a imagem e

Utilize a Central de Leads do Meta Ads para gerenciar de forma eficiente os contatos gerados por formularios instantadneos. A
ferramenta permite visualizar, filtrar e qualificar os leads diretamente na plataforma, além de marcar status como "novo”, “em
andamento” ou “convertido” e ser possivel personalizar. Para equipes sem CRM, € uma solucéo pratica que centraliza o

atendimento e pode ser integrada com ferramentas externas via Zapier ou Maker. Com respostas rapidas e organizagéo clara do
funil, vocé aumenta a taxa de conversdo e mantém o controle sobre a performance comercial das suas campanhas.

Saiba mais: Central de Leads — Meta for Business

1111811388 ddddddddddda N rrrr I


https://pt-br.facebook.com/business/help/681540569280613?id=446179825836222

LT dd i dddd S aanaaaaddf il

6. ESCOLHA UM POSICIONAMENTO FIXO (OU SEPARADO)
N&o togque na campanha durante a fase de teste. O ideal é:

- Rodar por 8 a /7 dias, dependendo do orcamento diario;

- Agquardar pelo menos b0 eventos por anuncio (quando possivel);

- Monitorar frequéncia, CPM, CTR, CPL e, principalmente, a qualidade
do lead ou conversao.

/. ANALISE E CLASSIFIQUE OS CRIATIVOS
Aqui entra sua metodologia Unica de ranging:

« Criativos com bom CTR mas CPL alto - atraem cligues errados;

« Criativos com bom CPL mas frequéncia acima de 3 - estdo em
esgotamento precoce;

- Criativos com lead qualificado, baixo custo e performance
constante - potenciais vencedores para escalar.

Vocé pode usar um sistema de pontuacgdo proprio (ex:1a b) para cada
metrica-chave. Isso tacilita a identiticagdo de padrdes e ajuda a
montar o banco de criativos escalaveis.

DICA AVANCADA: TESTE “ANCORAS EMOCIONAIS”

Criativos com a mesma estrutura visual podem ter abordagens
emocionais distintas. Exemplos:

« Dor: "Cansado de pagar aluguel?”
« Desejo: "More no gue € seu, com lazer completo”
« Urgéncia: “Unidades com bbnus de lancamento até domingo”

|ISsO enriquece 0s testes e revela quais gatilhos emocionais t€m mais
tracdo com o seu publico.

TABELA DE ANALISE TECNICA DO RANGING DE CRIATIVOS
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CRIATIVO HEADLINE MiDIA CPM (R$) CPL(R$) FREQUENCIA LEADS QUALIFICADOS OBSERVAGOES

“Seu 1° apé com
entrada facilitada”

*Mude ainda este
ano’

*Mude ainda este
ano”

Sim, mas néo Forte emocional,
compram baixo CPL

Video 15s 12,50 9,50 1,2

Alta curiosidade,
baixa qualificacéo

Imagem 11,20 : : N&ao

Carrossel 13,00 : i Bom equilibrio geral

Recomenda-se classificar os criativos em uma escala de 1 a © em cada
metrica, criando um score ponderado. Isso Tacilita a selegéo para

escalar com CBO. Obtenha uma planilha gratis para essa gestao. Fale
agora com um de nossos consultores.

~estrutura exclusiva: cbo

com o+ conjuntos otimizados para

imobiliarias

A estrutura abaixo foi projetada

para tuncionar como um motor de

aguisicado escalavel e inteligente, com base nos principios de:

 Distribuicéo controlada via C.
« Publicos variados e complem
- Variedade de combinacbes d

B0;
entares;
e criativos;

- Uso inteligente de dados (pixel, leads, listas, LALs);

- [ransigéo para Advantage+ n

CONJUNTO  TIPO DE PUBLICO FONTE DE DADOS

PUblico Detalhado 1

Publico Detalhado 2
ublico Detalhado dade)

Interesses (ex: “Compra de imoével”, “Minha
Casa Minha Vida”, “Decoracé&o”)

Dados demograficos (ex: renda, localizagéo,

O momento certo.

OBSERVACOES

Inicio de funil, criativos mais amplos

Segmentacdo baseada em qualificagao

Lookalike de Leads Leads captados por formulario interno ou CRM  Requer entre 100 e 1.000 leads validos

Remarketing (pixel) Visitantes do site (Ultimos 30 dias) Alta converséo, criativos com urgéncia

Lista de contatos Lista fria ou quente com 2.000+ contatos |deal para revitalizar bases antigas

Advantage+ (ativar

apos rodar 1-2 Aprendizado acumulado

semanas)

Usado para escalar campanhas com dados
solidos
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NOTA:

LALs, ou Lookalike Audiences (Publicos Semelhantes), s&o segmentos criados automaticamente pelo Meta Ads com base em
uma fonte original de dados — como leads captados, visitantes do site via pixel ou até clientes que ja realizaram uma conversao.
A plataforma analisa os padrdes comportamentais, demograficos e de interesse dessas pessoas e, a partir disso, encontra

outros usuarios semelhantes dentro do universo da Meta. Essa funcionalidade permite escalar campanhas com mais eficiéncia,
pois VOCé passa a atingir pessoas novas com alto potencial de conversao, ja que elas compartilham caracteristicas com quem ja
demonstrou interesse ou tomou agéo no seu funil. Quanto mais qualificada for a base original, mais preciso sera o publico
semelhante gerado. E uma estratégia poderosa, especialmente para campanhas de meio e fundo de funil, pois amplia o alcance
sem perder o foco em qualidade.

Se ndo houver pixel ou site ativo:

- Use formularios instantaneos, e crie lookalikes com os leads
obtidos.

« Se houver CRM: suba listas de clientes ou interessados direto no
Meta Ads.

POR QUE 3 CRIATIVOS X 3 COPIES = 9 VARIACOES?

Isso é matematicamente interessante: com & criativos (ex: video,
imagem, carrossel) e 8 variacdes de texto (ex: dor, desejo, urgéncia), o
algoritmo gera até 9 combinagdes Unicas por conjunto. Isso é
poderoso por dois motivos:

1. Cobertura de Gatilhos Mentais

— Cada copy ativa um tipo de emocéao diferente.
— O Meta Ads testara e priorizara as gue mais geram agao.

1. Alimentacao do algoritmo com diversidade controlada

— A entreqga inteligente da Meta se baseia em grandes volumes de
dados.

— Ao criar multiplas variagcdes num so conjunto, vocé acelera o
porocesso de aprendizado e tacilita a identificagcdo do que converte
melhor.

MiDIA COPY 1 (DOR) COPY 2 (DESEJO) COPY 3 (URGENCIA)

"SO até domingo: bdnus de 15
mil”

VIDEO "Cansado de pagar aluguel?” "Seu novo lar espera por vocé

"S6 até domingo: bénus de 15
IMAGEM "Cansado de pagar aluguel?” "Seu novo lar espera por vocé i g
"SO até domingo: bdnus de 15

CARROSSEL "Cansado de pagar aluguel?” "Seu Novo lar espera por vocé i
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POR QUE ESSA TECNICA FUNCIONA?

- Otimizacao algoritmica inteligente com CBO: O algoritmo aprende
em tempo real e aloca verba nos conjuntos e criativos mais
eticientes.

- Multiplicidade de criativos = menor fadiga: O sistema rotaciona
automaticamente 0s anuncios, reduzindo a saturagdo e mantendo
o CTR elevado.

« Conjuntos segmentados = aumento da escala horizontal: Com
oublicos distintos, vocé aumenta o reach sem competir
iInNnternamente.

- \/Oocé controla os insumos, o algoritmo escolhe os melhores
caminhos: Ao analisar os dados gerados por essa estrutura, vocé
identifica os criativos mais proximos do seu CPL ideal, e pode:

- Desativar anuncios de baixo desempenho;
- Manter apenas 0s mais pertormaticos;
. Substituir variagbes sem reiniciar a campanha.

COMPLEMENTO: COMO ESCALAR COM ADVANTAGE+

Apos rodar a estrutura por 10 a 14 dias, com dados solidos de leads
qualificados, CPL estabilizado e criativos validados, vocé pode criar
uma nova campanha usando:

- Campanha de Leads ou Conversdes com Advantage+;
- Melhores criativos e variagbes testadas;
- Segmentacdo automatizada, com foco em otimizacéo de entrega.

Essa transicéo e sequra porgue o Meta Ads ja aprendeu o perftil do seu
lead ideal. Vocé entrega o que funcionou e permite que a |A escale
com inteligéncia.
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_técnica avancgada de
ranging de criativos com
cbo — aplicada ao mercado
iImobiliario

exclusiva para imobiliarias €
corretores de alta performance.

VISAO GERAL

O ranging de criativos € uma técnica que permite comparar ideias
visuais e textuais de forma isolada, mensuravel e estratéqgica. O
objetivo é entender quais combinagdes impactam mais o CPL (Custo
por Lead) e geram maior qualificacéo real.

AQui, vVOCE vai aprender como aplicar essa ldogica com uma estrutura

completa de campanha em CBOQO, testada e refinada especificamente
para o mercado imobiliario.

ESTRUTURA TECNICA DA CAMPANHA

« Tipo de campanha:
Conversdes (se houver site com pixel)
Leads (formulario instanténeo, caso contrario)

« Ou ainda campanha de conversas: gerar, cadastrar, captar nome, e-
mails e numero WhatsApp.

Otimizacdo de orcamento:
- CBO (Budget no nivel da campanha)

Composicao da campanha:

« O a/conjuntos de anuncios

« Cada conjunto =" publico Unico

« Cada conjunto contém S criativos visuais + & textos distintos
otal = até 9 variagdes criativas por conjunto

« |[nvestimento = considerar CPL estimado, médio do mercado ou
desejado.
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CONJUNTO TIPO DE PUBLICO FONTE DE DADOS OBSERVAGOES

" N "M %N

, Financiamento”, "Apartamento novo” Amplo, inicio de funil

Publico Detalhado (Interesses) Ex: "Imoveis

Afunila audiéncia de

Demograficos Faixa etaria, renda, localizacgéo ,
qualidade

Leads captados por formularios Meta Requer base com

Lookalike (1% 2%
ookalike (1% ou 2%) ou listas frias +1000 leads

Alta propenséo de

Remarketing (Pixel) Visitantes do site nos ultimos 30 dias conversio

Lista de Contatos CRM ou base fria com 2.000+ nomes |deal para reativacgéo

Escala com dados

Advantage+ Liberar apos rodagem inicial
Y J Derarapost d et aprendidos

COMBINATORIA CRIATIVA: 3X 3 =9

CRIATIVO COPY 1 (DOR) COPY 2 (DESEJO) COPY 3 (URGENCIA)

“BAHnus de R$15mil até

IMAGEM “Cansado de pagar al el?” “Seu novo apé com lazer completo”
bad S o hovo ap ‘ ¥ domingo”

“B&&nus de R$15mil até

VIDEO “Cansado de pagar aluguel?” “Seu novo apé com lazer completo”
Pag g P P domingo”

“BAnus de R$15mil até

CARROSSEL “Cansado de pagar aluguel?” “Seu novo apé com lazer completo” , .
domingo

NOTA DA EQUIPE:

9 variagdes unicas por conjunto ajudam o algoritmo a testar diferentes abordagens de forma inteligente, descobrindo quais
gatilhos mentais convertem melhor.

TABELA PARA AVALIACAO DOS CRIATIVOS

Utilize essa tabela durante os testes ABO (antes de escalar com CBO):

CRIATIVO FREQUENCIA LEADS QUALIF. OBSERVAGOES

Alta emocéo, boa
performance

Baixo engajamento

Promissora para
escalar
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OTIMIZAGOES E CICLOS DE SUBSTITUICAO CRIATIVA

Criativos performam como ativos digitais com prazo de validade. Saber
O momento exato de trocar ou manter um anuncio € o que separa
campanhas medianas de estruturas altamente lucrativas.

POR QUE OTIMIZAMOS CRIATIVOS?

\es

O0OIC

ue.

Mo 0s melhores anuncios entram em fadiga. Isso acontece

- O publico comecga a ver o mesmo anuncio repetidamente (T
frequéncia);

« (O
« (O
« (O

CPL sobe gradualmen
algoritmo para de ent

CTR comeca a cair (I engajamento);
te (I eficiéncia);

‘egar de forma otimizada.

O objetivo do ciclo de otimizagdo € manter a performance sempre No
topo, sem depender de lancamentos novos, grandes viradas de

cam

panha ou sorte.

PARAMETROS PARA OTIMIZAGAO

Abaixo estéo os indicadores decisivos para analisar se um criativo
deve ser mantido, pausado ou substituido

IND

CTR
FREQUENCIA

CPL QUALIFICADO
ENGAJAMENTO (REACOES)

CONVERSOES

ICADOR MANTER SUBSTITUIR

DICA:
N&o tome decisbes com menos de S dias de dados ou menos de 5.000 impressdes por criativo. Isso reduz o viés de leitura

ACIMA DE 1.5% ABAIXO DE 0.8%

ATE 2.5 ACIMA DE 8.5

DENTRO DA META (EX: R$5) ACIMA DE 50% DO VALOR IDEAL

COMENTARIOS + CLIQUES QUEDA CONTINUA

CONSTANTES OU CRESCENDO EM QUEDA NOS ULTIMOS 3 DIAS

prematura. Reduza essa janela apenas se os resultados estiverem muito ruins.
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CICLOS RECOMENDADQOS

FREQUENCIA DE AVALIACAQ

« Acada’l abdias Uteis: analise dos criativos ativos

oda semana: atualizacédo dos melhores e piores desempenhos

- Acada10 a 15 dias: insercédo de novos criativos (substituicdo de

até 50%)

SUBSTITUICAO: COMO FAZER CORRETAMENTE

rogue apenas os criativos abaixo da performance media, com
base nos indicadores acima.

Evite pausar todos de uma vez — mantenha ao menos 60% dos
ativos que pertformam.

Substitua por criativos com novo anqulo (ex: se os atuais focam
em preco, teste um novo com foco em desejo ou urgéncia).

Se o criativo tem boa taxa de clique, mas baixo lead gualificado,
ajuste o texto da copy ou o Tormulario antes de descarta-lo por

completo.

METODO 3R: REFINAR, REINTRODUZIR, RENOVAR

ETAPA O QUE FAZER EXEMPLO

Mudar thumbnail de video com bom CTR

REFINAR justar criativo que performa parcialmente ,
mas baixo CPL

REINTRODUZIR oltar com um criativo antigo que funcionou

RENOVAR Substituir por criativo com novo gatilho
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