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Funil Completo: Distribuicao + Topo + Fundo | CBO

VISAO GERAL DO FUNIL, 3 CAMPANHAS SIMULTANEAS

As trés campanhas trabalham juntas e rodam ao mesmo tempo. Cada uma tem um papel
especifico no funil:

CP1 - DISTRIBUIGAO CP2 - TOPO DE FUNIL CP3 - FUNDO / RMKT
10% do orgamento 80% do orgcamento 10% do orgamento
Alcance e engajamento Novo publico (frio) Quem ja conhece a marca
Publicagdes do Instagram Criativos de conversao Criativos de conversao

Audiéncia fria Audiéncia fria Audiéncia quente

REGRAS GLOBAIS, Aplicar em TODAS as campanhas

REGRA 1: Sempre CBO (Campaign Budget Optimization)
Todas as campanhas obrigatoriamente usam CBO.

O orgamento é definido no nivel da CAMPANHA, nunca no conjunto de anuncios.
O algoritmo do Meta distribui o budget de forma inteligente entre os conjuntos.

REGRA 2: Controle total da segmentagao (nunca deixar o Meta decidir)
Sempre desative o Advantage + audience. Nunca deixar o Meta expandir o publico
automaticamente.

Nunca aceitar a sugestao de idade e género que o Meta oferece. Definir manualmente
conforme orientacao do cliente.

O controle da segmentagao € sempre nosso: nao do algoritmo.
Qualquer opgéao que tire esse controle deve ser desativada.
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REGRA 3 - Posicionamento e uso de interesses

Posicionamento Publico Amplo vs. Interesses

Sempre automatico. Nunca selecionar A prioridade € sempre o publico amplo

posicionamentos manualmente. (sem interesses). Quanto menos restri¢cdes,

Deixar o Meta otimizar a entrega entre mais barato o algoritmo entrega.

Feed, Stories, Reels e demais canais. Quanto mais limitado o publico, mais caro
fica o lead ou a venda.

Quando usar interesses vs. quando evitar
USAR interesses quando: a campanha roda para o Brasil inteiro e o publico amplo é
grande o suficiente para o algoritmo otimizar.

Evitar interesses quando é uma regido limitada (cidade ou estado), publico ja restrito por
segmentagao geografica, ou orgamento baixo com publico pequeno.

REGRA 4: Maximo de 5 anuincios por conjunto

Cada conjunto de anuncios comporta no maximo 5 criativos.

Se houver 6 ou mais criativos: duplicar o conjunto e subir os criativos excedentes no
conjunto duplicado.

Exemplo: 8 criativos = Conjunto 1 (anuncios 1 ao 5) + Conjunto 2 duplicado (anuncios 6 ao
8).

Essa regra vale para CP1, CP2 e CP3.

Atencgéao ao duplicar conjunto: sempre revisar as configuragées do conjunto duplicado
antes de publicar.
O Meta pode ativar automaticamente opgdes que foram desativadas, como a expansao de
publico e o Advantage audience.
Confira regido, faixa etaria e todas as exclusodes.

Se o cliente reclamar de leads que chegam de regides erradas, a causa provavel é
exatamente essa - o conjunto foi duplicado e alguma configuragédo de segmentagéo foi
resetada pelo Meta.

02 CP1-DISTRIBUICAO

CP1 - DISTRIBUIGAO | Topo de funil | CBO ‘

# Nomenclatura CP1 - DISTRIBUICAO - [DATA]
ex: CP1 - DISTRIBUICAO - 01/04/2025
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@ Objetivo Trafego para o perfil do Instagram.

Serve para gerar alcance e engajamento com o conteudo organico
do cliente.

Este objetivo NAO muda, independente do destino final do cliente.

¢ Orcamento 10% do orgcamento mensal total.
ex: budget mensal R$3.000 — CP1 recebe R$300

7L Estrutura 1 Campanha » 1 Conjunto » até 5 antincios.
Se passar de 5 criativos: duplicar o conjunto e subir o 60 em diante
no duplicado.

& Criativos Publicagdes JA EXISTENTES no Instagram do cliente (ndo

criativos novos).
Selecionar os posts mais recentes ou de maior engajamento.

99 Segmentacao « Posicionamento automatico
* Pudblico amplo (sem interesses)
* Idade e regido definidas pelo cliente
» Desativar Advantage+ audience
* EXCLUIR: quem engajou nos ultimos 365 dias
* EXCLUIR: quem assistiu 50% dos videos nos ultimos 365 dias
* EXCLUIR: quem visitou o site nos ultimos 180 dias

Otimizacao da A CP1 nao tem cadéncia fixa de otimizacdo, ela acompanha a
CP1 producdo de contetido do cliente.

Sempre que o cliente produz novos conteudos organicos: substituir
as publicagbes mais antigas ou de menor engajamento pelos novos
posts dentro do conjunto ativo.

Se produz muito contelido — troca e frequente.
Se produz pouco — campanha fica estavel por mais tempo.

Objetivo: manter a campanha sempre rodando com o conteudo
mais atual e relevante do perfil.

4 CP2 -TOPO DE FUNIL / CONVERSAO (AUDIENCIA FRIA)

CP2 - TOPO DE FUNIL / CONVERSAO | AUDIENCIA Fria | CBO ‘

s# Nomenclatura CP2 - TOPO DE FUNIL - CONVERSAO - [DATA]
ex: CP2 - TOPO DE FUNIL - CONVERSAO - 01/04/2025

@ Objetivo Depende do destino do cliente - confirmar antes de criar:

+ WhatsApp — Campanha de TRAFEGO (cliques para o
WhatsApp)

Uso interno - Documento de delegacao operacionalPag. 3
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» Site — Campanha de CONVERSAO (Compra, Lead ou evento
personalizado - o mais relevante para o negécio)

¢ Orcamento 80% do orgcamento mensal total.
ex: budget mensal R$3.000 — CP2 recebe R$2.400

71 Estrutura 1 Campanha » 1 Conjunto » até 5 anuncios.
Se passar de 5 criativos: duplicar o conjunto e subir o 60 em diante
no duplicado.

& Criativos Criativos enviados pelo cliente com comunicagdo focada em
CONVERSAO.

Maximo de 5 por conjunto. Duplicar conjunto se necessario.

290 Segmentacao « Posicionamento automatico
* Publico amplo (sem interesses)
* Idade e regido definidas pelo cliente
* Desativar Advantage+ audience
* EXCLUIR: quem engajou nos ultimos 365 dias
* EXCLUIR: quem assistiu 50% dos videos nos ultimos 365 dias
* EXCLUIR: quem visitou o site nos ultimos 180 dias

— AUDIENCIA fria: o publico desta campanha ainda ndo conhece
a marca.

@ CP3 -FUNDO DE FUNIL / REMARKETING

CP3 - FUNDO DE FUNIL / REMARKETING | AUDIENCIA Quente |

CBO

s Nomenclatura CP3 - FUNDO DE FUNIL - CONVERSAO RMKT - [DATA]
ex: CP3 - FUNDO DE FUNIL - CONVERSAO RMKT - 01/04/2025

@ Objetivo Converter quem ja conhece a marca. Mesmo légica de objetivo da
CP2:

« WhatsApp — Campanha de TRAFEGO

« Site — Campanha de CONVERSAO (Compra, Lead ou evento
personalizado)

¢ Orcamento 10% do orgamento mensal total.
ex: budget mensal R$3.000 — CP3 recebe R$300

7L Estrutura 1 Campanha » 1 Conjunto » até 5 antincios.

Se passar de 5 criativos: duplicar o conjunto e subir o 60 em diante
no duplicado.

Uso interno - Documento de delegacao operacionalPag. 4
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& Criativos Criativos enviados pelo cliente com comunicagéo focada em
CONVERSAO.

Maximo de 5 por conjunto. Duplicar conjunto se necessario.

29 Segmentacao ATENCAO: légica INVERSA a CP1 e CP2 - aqui vocé INCLUI
quem ja interagiu.
* Posicionamento automatico
* Publico amplo (sem interesses)
* Idade e regido definidas pelo cliente
* Desativar Advantage+ audience
* INCLUIR: quem engajou nos ultimos 365 dias
* INCLUIR: quem assistiu 50% dos videos nos ultimos 365 dias
* INCLUIR: quem visitou o site nos ultimos 180 dias

— AUDIENCIA quente: sao pessoas que ja conhecem a marca e
precisam do ultimo empurréo.

£=] GESTAO DIARIA - Como adicionar novos criativos

Quando o cliente mandar criativos novos, siga a decisédo abaixo conforme o tipo de peca:

TIPO DE CRIATIVO AGAO A TOMAR

PO_St <_>rg§n~ico Duplicar conjunto CP1 — subir o criativo no conjunto

(Distribuicao) duplicado.

Criativo de topo / Duplicar conjunto CP2 — subir o criativo no conjunto

CONVERSAO duplicado.

Criativo de remarketing Duplicar conjunto CP3 — subir o criativo no conjunto
duplicado.

Como identificar o tipo do criativo? Duvida? Pergunte ao cliente qual é o objetivo da peca antes
de decidir onde sobe.

] ANALISE SEMANAL - Otimizacao a cada 7 dias

CAMPANHA O QUE VERIFICAR ACAO
CP1 - Distribuicdo  N&o entra na analise semanal. E otimizada Nenhuma acéo
conforme o cliente produz novos conteudos obrigatéria

organicos - sem cadéncia fixa.
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CP2 - Topo / Identificar andncios que estéo gastando Desativar criativos
CONVERSAO orcamento SEM gerar resultado (vendas ou sem resultado
leads).

Antes de desativar: verificar se o criativo
gastou o suficiente para ter dados. Avaliar o
custo por resultado primeiro.

CP3 - Fundo / Identificar andncios que estdo gastando Desativar criativos
RMKT orcamento SEM gerar resultado (vendas ou sem resultado
leads).

Antes de desativar: verificar se o criativo
gastou o suficiente para ter dados. Avaliar o
custo por resultado primeiro.

REGRA IMPORTANTE - Nunca parar sem dados suficientes

Nunca pause um criativo sem ele ter gasto o suficiente para ter dados concretos.
Avalie sempre o custo por resultado (CPA) antes de tomar qualquer decisao de desativar.

Pausa prematura desperdigaria o aprendizado do algoritmo e poderia prejudicar toda a
campanha.

Y4 CHECKLIST - Montagem inicial de um novo cliente

Use esta lista antes de publicar qualquer campanha:

Confirmar com o cliente: orcamento mensal total, idade-alvo, regido-alvo
Confirmar destino final: WhatsApp ou Site (define o objetivo de CP2 e CP3)

Criar CP1 (10% budget) - objetivo: Trafego para o Perfil - criativos: publicagbes do
Instagram

Criar CP2 (80% budget) - objetivo conforme destino - AUDIENCIA FRIA (exclusdes
ativas)

Criar CP3 (10% budget) - objetivo conforme destino - AUDIENCIA QUENTE (inclusées
ativas)

Desativar Advantage+ audience em TODAS as campanhas

Verificar que posicionamento esta automatico em todas as campanhas

Definir idade e género manualmente - nunca aceitar sugestdo do Meta

Verificar nomenclatura das 3 campanhas antes de publicar

Confirmar que todas as campanhas estao em CBO

Confirmar maximo de 5 criativos por conjunto (duplicar conjuntos se necessario)
Agendar revisdo semanal (a cada 7 dias) para otimizacado de CP2 e CP3
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® REFERENCIA RAPIDA - Nomenclatura e Orgamento

Cod. Padrao de nome AUDIENCIA %

CP1 CPl - Distribuicdo - DD/MM/AAAA  Fria (exclui engajados) 10%

CP2 CpP2 - TOPO DE FUNIL - CONVERSAO  Fria (exclui engajados) 80%
- DD/MM/ARAAA

CP3 CP3 - FUNDO DE FUNIL - Quente (inclui engajados) 10%

CONVERSAO RMKT - DD/MM/AAAA



