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Objetivo do estudo
Identificar o efeito de diferentes estratégias de segmentactes e de producdes de videos em anincios na
plataforma Facebook Ads, no tréfego de um e-commerce.

Relevancia/originalidade
Compreender os impactos no tréfego de um e-commerce dada diferentes estratégias de segmentagdo
de publicos e producgdo de videos em anincios patrocinados no Facebook Ads

M etodologia/abor dagem
Foi conduzido um estudo de caso, com uma abordagem quantitativa e causal. As analises foram
realizadas por meio de Teste A/B

Principais resultados

Com o estudo foi possivel verificar que a presenca de humanizagdo nos anincios em redes sociais se
torna cada vez mais importante para atingir os resultados esperados e os testes A/B devem ser
utilizados constantemente para descobrir novos publicos e criativos

Contribuigdes tedricas/metodol 6gicas

A utilizac&o de publicos mais amplos e menos segmentados trouxe resultados mais positivos. Essa
observagdo contraria a recomendacdo da central de gjuda do Facebook. A presenca humana nos
anuncios se mostrou mais efetiva.

Contribuicfes sociais/para a gestdo
Os resultados indicam que os gestores devem priorizar o uso de anuncio personificado. Os anuincios de
publico aberto trouxeram um volume de tréfego maior para 0 e-commerce e se mostraram mais
relevantes que o publico segmentado.

Palavras-chave: Facebook Ads, E-commerce, Redes sociais, Tréfego pago
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ADVERTISNG STRATEGIESON THE FACEBOOK ADS PLATFORM

Study purpose
Identify the effect of different targeting strategies and video production methods in ads on the
Facebook Ads platform on the traffic of an e-commerce.

Relevance/ originality
Understand the impacts on e-commerce traffic given different audience targeting strategies and video
production methods in sponsored ads on Facebook Ads.

Methodology / approach
A case study was conducted using a quantitative and causal approach. The analyses were performed
through A/B testing.

Main results

The study revealed that the presence of humanisation in social media ads is becoming increasingly
important to achieve the desired results, and A/B testing should be used consistently to discover new
audiences and creative approaches.

Theoretical / methodological contributions

The use of broader and less segmented audiences yielded more positive results. This observation
contradicts the recommendation from Facebook's help centre. The presence of human elementsin the
ads proved to be more effective

Social / management contributions

The results indicate that managers should prioritise the use of personalised ads. Open audience ads
generated a higher volume of traffic to the e-commerce site and proved to be more relevant than
segmented audiences.

Keywords: Facebook Ads, E-commerce, Social media, Paid traffic
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ESTRATEGIAS DE ANUNCIOS NA PLATAFORMA FACEBOOK ADS

1 Introdugéo

Com o aumento no nimero de anunciantes e vendedores na internet e a diminuicdo de
barreiras para entrada de novos e-commerces, a concorréncia € cada vez maior. Por
consequéncia, as empresas sdo pressionadas a adotar estratégias online mais criativas, que
compreendam o protagonismo d cocriagéo de contetido pelo consumidor (Sheehan & Morrison,
2009). Nesse sentido, o0 uso de anuncios online em redes sociais, como Facebook e Instagram,
ou em ferramentas de busca, como Google e Youtube mostra-se uma opcao assertiva. Midias
sociais possibilitam diferentes atividades de marketing, tais como promocéo de vendas, geracéo
de leads e branding, além de permitir que as empresas ampliem seu alcance e estejam onde 0s
consumidores estdo (Ashley & Tuten, 2015). De forma complementar, o uso das midias sociais
é uma forma econdmica de as empresas alcangarem seus clientes potenciais, além de favorecer
a construcdo de relacionamentos e criar fidelidade & marca (Khanom, 2023).

Esse cenario € corroborado pelo relatorio Global Digital Report (We Are Social, 2024),
que indicou que mais de cinco bilhGes de usuarios acessaram as midias sociais em janeiro de
2024, ou seja, aproximadamente 62,3% da populacdo global. De forma complementar, a
pesquisa retrata 0 panorama atual assertivo do universo digital: 43,7% dos usuarios usam a
internet em busca de produtos e marcas; o Facebook foi o terceiro site mais visitado, 17,09
bilhdes de visitas més; 92 % dos usuérios assistiram videos online. No Brasil, no mesmo
periodo, existiam mais de 187 milhdes de usuarios de internet e o alcance de um anuncio no
Facebook era de 111 milhdes de individuos.

Uma das principais estratégias observadas nas campanhas em midias sociais € o0 uso de
videos. O uso de videos curtos nas midias sociais proporciona oportunidades para 0s
profissionais de marketing, pois gera imersdo, influencia os individuos a se envolverem em
atividades de partilha social, além de favorecer a relevancia do andncio e a fidelizacdo do
consumidor (Alghizzawi et al. 2024; Dong et al., 2024). No mesmo sentido, Khanom (2023)
indica que o0 Google passou a valorizar mais contetido disponibilizado em video, pois reconhece
que esse formato é mais responsivo. Os videos podem ser divulgados de duas formas principais:
por meio do trafego organico ou por meio do trafego pago.

A primeira, € usada por diversas empresas porque é acessivel para qualquer organizagéo
com uma rede social e consiste basicamente na divulgacdo de anuncios ou contetdos sem
realizar investimentos financeiros no veiculo. No entanto, essa forma de divulgacao € lenta e
pouco precisa em termos de andlise do retorno sobre o investimento, ja que ndo é possivel
mensurar de forma clara os resultados, por ndo haver uma ferramenta especifica de rastreamento
e monitoramento de dados provenientes desses contetidos. E possivel por exemplo que seja
realizada uma venda de um produto por meio de um conteido organico sem que a empresa
saiba qual a origem do comprador (Monteiro & Azairte, 2012).

O trafego pago consiste na divulgacdo de anuncios patrocinados em redes sociais ou
ferramentas de pesquisa, que pode trazer resultados mais rapidos e de forma mais concreta,
porque permitem que os anunciantes escolham o publico-alvo que sera atingido, com uso por
exemplo de publicos interesses, palavras chaves, publicos semelhantes, segmentacdes
demograficas e de localizacdo e principalmente pelo controle do or¢camento utilizado durante
uma campanha (Azevedo, 2021). Portanto, quanto maior a verba investida na veiculagéo, maior
0 publico potencial que pode ser alcancado pelo anuncio. As ferramentas de trafego pago
tambem permitem o acompanhamento e o rastreamento dos usuarios em um determinado site.
Portanto, os anunciantes podem obter resultados diferentes de acordo com as segmentacdes e
tipos de anuncios que utilizam em cada plataforma.
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Embora existam estudos robustos sobre o tema, ainda existem inquietacGes a serem
descobertas. Por exemplo, compreender quais 0s impactos no trafego de um e-commerce dada
diferentes estratégias de segmentacdo de publicos e producdo de videos em andncios
patrocinados no Facebook Ads. Nesse sentido, o objetivo deste trabalho é identificar o efeito
de diferentes estratégias de segmentacgdes e de producdes de videos em anuncios na plataforma
Facebook Ads, no trafego de um e-commerce.

O desenvolvimento do trabalho foi feito a partir de diferentes aniincios de uma empresa
de alimentos em conserva, a Conserve Food Apertizados LTDA, e pode servir para demais
empreendimentos que estejam se desenvolvendo e tenham interesse em utilizar as redes sociais
para se promoverem na internet. Apds a introducao, sera apresentado o referencial teérico do
trabalho. Na sequéncia seré descrita metodologia do estudo, em seguida a anélise e apresentacao
dos resultados e finalmente, as consideracdes finais.

2 Referencial Teorico

O referencial tedrico é composto por temas fundamentais para a utilizacdo dos anuncios
online. Primeiramente, por meio de uma visao macro acerca do marketing digital e as principais
diferencas para o marketing tradicional. Em seguida, os fundamentos e dados principais sobre
e-commerces no Brasil. O capitulo também aborda de forma especifica aspectos que envolvem
a plataforma de anuncios do Facebook Ads, como objetivos de campanha, testes A/B, tipos de
producdo de video e a humanizagdo como fator decisivo nos andncios e propagandas.

2.1 Marketing Digital

Marketing é a “atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, clientes, parceiros e sociedade em
geral” (AMA, 2017). A popularizacdo da internet e os avangos tecnologicos favoreceram o
desenvolvimento do marketing digital. Trés aspectos norteiam as a¢fes do marketing digital:
i) reputacéo, baseada na percepcao do mercado, pela qual empresas com boa reputacédo recebem
mais recomendacbes e desenvolvem relacionamentos mais longos com seus clientes; ii)
relevancia, ou seja, consumidores ndo gostam de serem interrompidos por comunicagoes
desnecessarias, mas esperam por conteidos relevantes; iii) e engajamento, referente a sequéncia
usada para atrair usuarios ao meio, tais como Youtube ou Facebook, e ao contetdo (Frost &
Strauss, 2014). O principal objetivo do Marketing digital é aproximar marcas e consumidores
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

De forma complementar, o marketing digital difere do marketing convencional por
permitir uma segmentacéo do publico-alvo de forma mais assertiva (Solomon,2016). Através
das midias sociais € possivel aproximar ainda mais o cliente da marca e entender com mais
facilidade quais séo seus desejos e necessidades. O Marketing digital ndo substitui o marketing
tradicional; complementa (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

Com o mercado virtual, os consumidores passaram a ter a possibilidade de encontrar
com mais rapidez os produtos e servicos que desejam e 0s vendedores possuem ferramentas
como as redes sociais, tornando possivel o processo de venda mais assertivo e dindmico, uma
vez que existe uma grande variedade de canais de vendas existentes

2.2 E-commerce no Brasil

Os e-commerces surgiram como uma maneira alternativa para se vender determinado
produto através do marketing digital, uma vez que possibilitam aos compradores uma série de
beneficios como credibilidade, seguranca e comodidade. Caracterizado por utilizar uma rede
mundial de tecnologias da informacdo para comprar, vender e trocar produtos ou servicos
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(VISSOTTO, 2013). A conveniéncia que os smartphones e os demais dispositivos digitais
trouxeram, promoveu uma grande transformacdo no comportamento de compra, ja que a
comunicacgéo entre consumidores e clientes se tornou muito mais comum (Santos et al, 2018).

No Brasil, existem 480 milhGes de dispositivos digitais em uso, dos quais 258 milhdes
sdo celulares (FGV, 2024). Ou seja, em média, 2, 2 aparelhos por habitante. De forma
complementar, Melo Cruz (2021), explica que a pandemia da Covid-19 gerou grandes impactos
na maneira como 0s consumidores passaram a adquirir produtos e servigos, ja que o
distanciamento social fez com que as pessoas precisassem cada vez mais de aplicativos, sites e
produtos online, para evitar aglomerac@es e receberem o que precisassem em seus domicilios.

De acordo com o relatorio Webshoppers 49 ed. (NIQ Ebit, 2024), o e-commerce
brasileiro manteve em 2022 (R$252,7 bilhdes) e 2023 (R$245,4 bilhdes) patamares semelhantes
aos observados em 2021 (R$258,5 bilhdes). A pesquisa indica também uma mudanga de
compra online: a concentracdo de compras em produtos de alto valor migrou para a categoria
de compras Abastecimento & Reposicédo (47% dos shoppers).

Nesse contexto de crescimento do e-commerce, 0 marketing digital assume papel
fundamental na aquisicéo e fidelizacdo dos clientes, por meio de principalmente da gestdo de
midias sociais. Os clientes podem utilizar as redes sociais para compartilhar informacdes e se
conectarem com as empresas. Essas, por sua vez, podem transformar os dados dessa interagdo
em conhecimento e estratégias de vendas e induzir os consumidores a comprarem cada vez mais
de acordo com seus desejos e necessidades (da Silva Barbosa, de Andrade-Matos & Perinotto,
2020).

Paralelamente, € possivel analisar que o crescimento dos e-commerces no Brasil traz
consigo uma série de desafios, ja que a concorréncia e a oferta de produtos aumentam. A alta
competitividade promove a necessidade de empresas estarem bem-posicionadas e trabalharem
sua imagem de forma positiva principalmente nas redes sociais, ja que como o préprio nome
diz, deve servir como uma rede de relacionamento com o cliente e a0 mesmo tempo gerar dados
sobre eles, como comportamentos, interesses, costumes, etc (Paraiso, 2011). O uso de redes
sociais como Facebook e Instagram, por exemplo, permitem a criagdo de anuncios patrocinados
nessas plataformas para se alcancar mais clientes em potencial.

2.3 Trafego pago e objetivos de campanha no Facebook Ads

O trafego no marketing digital pode ser compreendido como o fluxo que leva um lead
de um ponto A para um ponto B (Gongalves Janior & das Chagas Ribeiro, 2019). O trafego
pago, envolve investimentos financeiros que impactam diretamente no alcance, nimero de
visitantes de um site, conversdes, dentre outras métricas, que sdo geradas através do uso de
anancios online em redes sociais ou plataformas de busca (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Ter um investimento em trafego pago ndo garante que serdo alcancados bons resultados.
O planejamento e a criacdo de andncios de qualidade sdo essenciais para qualquer empresa que
utilize redes sociais para se promover na internet (Larossa, 2019). Quando sdo definidas
estratégias de vendas consolidadas por meio de anuncios, o alcance potencial e o
relacionamento com clientes podem trazer resultados muito maiores em comparagdo com o
trafego organico.

Em 2022, 62% dos gastos globais com anuncios em midia foi direcionado para a
internet, considerada assim, 0 meio mais importante para os anunciantes (Statista, 2023a). De
forma complementar, indica que os gastos com publicidade digital foram de U$522,5 bilhdes
em 2021, com projecao de crescimento para U$835,82 em 2026. A internet mével é o principal
foco de investimento da industria de publicidade digital.

O Facebook ¢ a plataforma de midia social mais importante para os profissionais de
marketing (Statista, 2023b). Em uma pesquisa realizada em janeiro de 2023, 89% dos
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profissionais de marketing usaram o Facebook para promover seus negécios. Essa preferéncia
se da pela plataforma ser a midia social mais popular do mundo, com 2,9 bilhdes de usuérios.

O Facebook Ads é o sistema de anincios do Facebook que pode veicular imagens e
textos para um publico determinado que tenha a maior probabilidade de se relacionar com o
contetido que a empresa anunciante esta patrocinando. Nele, é possivel promover anincios que
vao atingir um publico potencial, sem que tenha havido uma busca prévia sobre determinado
produto ou servico, ou seja, € uma plataforma que retém a atencdo de seus usuarios. E por meio
do Gerenciador de Anuncios do Facebook (Business Manager), gque 0s anincios sdo realizados.
Essa plataforma € gratuita e desenvolvida pelo proprio Facebook para que 0s anunciantes
possam planejar campanhas, escolher os publicos-alvo, os objetivos de campanha, publicar
anancios e analisar dados e métricas sobre as campanhas no Facebook, Instagram, Messenger
e WhatsApp (Marcelino, 2020).

Para anunciantes iniciantes, o préprio Facebook tem uma plataforma de cursos que
ensina como utilizar as ferramentas de andncio no Business Manager, chamada Facebook
Blueprint. Os objetivos principais para patrocinar campanhas no Facebook Ads, se dividem
basicamente em reconhecimento, trafego, engajamento, geracdo de cadastros e vendas (Tabela
1). Nesses objetivos, as campanhas sdo subdividas em campanhas, conjuntos de anuncios e
anancio.

Tabela 1
Objetivos de campanha no Facebook Ads

Objetivo de campanha Descricao do objetivo

E o objetivo de campanha para anunciantes que desejam aumentar o
reconhecimento da marca com as pessoas mais propensas a se lembrar deles.
Reconhecimento Dentro do reconhecimento de marca, também ¢é possivel divulgar videos
especificos para publicos potenciais que visualizem o contetdo parcialmente
ou por completo.

E o objetivo ideal para levar pessoas para um determinado site ou aplicativo
(é possivel escolher no momento da criagdo se o destino serd um site,
aplicativo, Messenger ou WhatsApp).

Engajamento Ajuda os anunciantes a encontrarem pessoas que vao interagir (seja com uma
reacdo, comentario ou compartilhamento) com determinado antincio.

Por meio de um formulario instantdneo do proprio Facebook, é possivel
coletar informag¢des como nome, sobrenome, e-mail, telefone e afins, de
pessoas que tenham se interessado por determinado produto ou servigo
oferecido em anuncios na plataforma, ou seja, € o objetivo que gera leads
dentro do Facebook.

E o principal objetivo para fazer as pessoas realizarem uma agao em um site,
B seja ela uma landing page, pagina de captura de leads, pagina de vendas, etc.
Conversdes Dentro de e-commerces é um dos objetivos principais para se encontrar
potenciais clientes ou até mesmo fazer com que clientes que ja conhecem a
marca comprem novamente.

Fonte. Elaborado pelos autores (2024).

Trafego

Cadastros

E também no nivel das campanhas que podem ser selecionados os testes A/B.
2.4 Teste A/B e Key Performance Indicators - KPIs

De forma simplificada, o Teste A/B O pode ser descrito como uma forma de comparar
duas versdes de algo para descobrir qual tem melhor desempenho, embora tenha sido mais
utilizado em sites e aplicativos (Gallo, 2017). Os testes A/B séo bastante comuns em modelos
de e-commerce, ja que ndo existem verdades universais quando se trata de criacdo de contetdo,

Anais do XII SINGEP-CIK — UNINOVE - S&o Paulo — SP — Brasil — 23 a 25/10/2024 4



J X1l SINGEP (g} CYRUS

Simpésio Internacional de Gestao, Projetos, Inovagéo e Sustentabilidade
CIK 12" INTERNATIONAL CONFERENCE

ISSN:2317-8302

design e modelos de site. Por isso, esses testes ajudam a melhorar e otimizar aspectos tanto em
campanhas de anuncios quanto em sites e paginas de vendas (Siroker & Koomen, 2015).

Os testes A/B em anuncios consistem em experimentos controlados, nos quais um par
de anuncios é veiculado simultaneamente, variando alguns aspectos nos criativos. A variacao
pode ocorrer também nos publicos em potencial ou posicionamentos (formato: feed ou stories
entre outros), para medir quais resultados sdao mais eficazes dentro de um e-commerce ou site
(Gallo, 2017). Durante um teste A/B, a principal dificuldade encontrada é definir o que sera
testado (Siroker & Koomen, 2015). Nesse sentido, 0s autores defines cinco passos para a
conducdo de um teste de forma clara e objetiva:

Tabela 1
5 passos para a conducéo de um Teste A/B

Passo Descricao

1) Definir o sucesso Nessa etapa ¢ essencial definir o objetivo do teste e saber quais as métricas
que serdo avaliadas.

E fundamental identificar quais os pontos ou etapas em que os clientes ou
usuarios de um site estdo se dispersando.

2) Analisar os gargalos

3) Construir hipoteses E necessario criar hipoteses sobre aquilo que sera testado.
4) Priorizar Predizer os experimentos que vao ter o maior impacto, para prioriza-los.
5) Testar E fundamental testar o méximo possivel até encontrar resultados

satisfatdrios que sejam condizentes com os objetivos do estudo.
Fonte. Adaptado de Siroker e Koomen (2015)

O Facebook Ads tem uma ferramenta prépria dentro do Gerenciador de Anuncios que
permite fazer Testes A/B de andncios patrocinados. Ele serve para testar qual a melhor
estratégia para determinada campanha, ou seja, € possivel testar um andncio, publico ou até
mesmo um posicionamento e entender qual deles tem a melhor performance. O préprio
Facebook divide igualmente a verba disponivel no orcamento da campanha para que se tenha
um controle maior dos resultados e garantir que as variaveis realmente foram testadas.

Antes de iniciar o Teste A/B é fundamental definir as métricas que serdo avaliadas para
definir o sucesso da campanha (Siroker & Koomen, 2015). Por isso, o Facebook Ads fornece
uma série de métricas conforme as campanhas sdo realizadas durante um periodo de tempo.
Essas métricas também sdo chamadas de Key Performance Indicators - KPIs e podem ser
definidas como ferramentas de gerenciamento e acompanhamento de métricas em um
determinado sistema de uma empresa, para que se possa verificar qual o nivel de desempenho
e consequentemente atingir o melhor resultado possivel (Parmenter, 2015).

As métricas sdo importantes para definir o sucesso de uma campanha e principalmente
para medir se 0 objetivo estd sendo alcancado ou ndo. Segundo Gruber (2014), é preciso se
concentrar em indicadores que vao trazer o objetivo esperado e que sejam vitais para a empresa,
ao invés de analisar métricas que nédo trazem resultado algum efetivamente. As métricas sao
ferramentas que auxiliam os gestores na tomada de decisao, ja que mostram o desempenho e
progresso de uma marca (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017).

Um funil de vendas pode ser resumido em trés etapas principais (atrair atencao,
despertar interesse e converter) e para cada etapa foram definidas métricas essenciais para
serem avaliadas em campanhas do Facebook Ads e em campanhas de marketing digital (Tabela
3), principalmente em e-commerces (Ferreira, 2021):
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Tabela 3
Principais métricas no Facebook Ads

Objetivo Métricas

Alcance; Impressdes; Numero de visitas
Atrair atencio no site; Duracao da sessao no site

Visitantes Unicos; Engajamento com a
publicacdo; Durag¢do da Sessdo; Taxa de
cliques; CTR; Porcentagem  de
Despertar interesse visualizagdo de video; Custo por
visualizac¢do de video
Valor gasto; Compras; Adi¢des ao
Gerar uma aciio no site  carrinho; Finaliza¢do de compra; CTR (=
(pode ser uma compra, cliques + impressdes); CPC = custo por
finalizacdo de compra, clique; ROI (= Valor de conversdo + custo
adicio ao carrinho, total); CPA = Custo por acdo; CPL =
visita ao site, etc) Custo por lead; Taxa de Conversdao do
site; Valor de conversdo; Custo por
compra

Fonte. Adaptado de Ferreira (2021).

O autor ainda conclui que por meio do objetivo de conversdo se encontram 0s
indicadores principais para um e-commerce, ja que a grande parte procura realizar uma compra
dentro do site. Por isso, durante esse trabalho, as campanhas utilizadas serdo voltadas para
conversao com o objetivo de compras no site, assim como as métricas abordadas anteriormente
para essa etapa de compra.

2.5 Tipos de producao de video
Na plataforma de andncios do Facebook Ads, € possivel produzir os seguintes tipos de
anuncios: imagem, video, carrossel, experiéncia instantanea, colecao e stories. O Facebook fez
alteracdes em seu algoritmo que priorizam conteudos produzidos no formato de video. Para a
plataforma, anuncios de video devem ser originais e veiculados com o objetivo de gerar valor
para quem consome o conteldo, por isso é essencial planejar e criar estratégias de producéo de
video que engajem 0s usuarios a assistirem a maior porcentagem possivel dos videos sem
interromper a visualizacdo. Por isso é fundamental que os 5 primeiros segundos do contetdo
sejam relevantes e atraiam quem esta assistindo, ja que 0s anincios em video se caracterizam
por serem dinamicos e chamativos (Ferreira, 2021).
O Facebook fornece para os produtores de contetdo um guia completo com as "Melhores
praticas para anuncios de video" (Tabela 4):

Tabela 4
Melhores praticas para anuncios de video

E fundamental produzir videos que sejam segmentados para os
publicos que se deseja atingir, ou seja, quanto mais especifico e
quanto mais os usudrios se identificarem com o contetido, maior
sera a relevancia do video dentro da plataforma e
consequentemente melhores serdo seus resultados.

Um video bem planejado e com uma estratégia de produgdo
consolidada tem maiores chances de performance na plataforma,
independentemente se sera feito pelo celular ou com uma equipe
profissional.

Personalize a sua histéria para
o seu publico

Invista na producio
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A quantidade de informagdes e anunciantes dentro da plataforma
do Facebook aumenta constantemente, por isso os segundos
iniciais do video sdo fundamentais para aumentar o engajamento
Os primeiros segundos do video do publico com a marca. Para autores com Kotler, Kartajaya &
sdo essenciais Setiawan (2017), este fendmeno ficou conhecido como "desafio de
cinco segundos do mundo descartavel”, os usudrios de plataformas
online ndo consomem contetdos caso os 5 primeiros segundos niao
sejam interessantes ou relevantes o suficiente.
A duracgdo do video ndo ¢ ponto central de um antincio, caso seja
Preste atencio na narrativa de  longo ou curto, o importante ¢ que a historia (storytelling) seja
sua historia narrada e conduzida de forma concisa e clara, mantendo o publico
interessado.
Videos sem som também devem ser produzidos e testados, para
atrair o publico mesmo quando estiver silenciado. Mas quando o
video tiver som, provavelmente a historia terd mais relevancia.
Fonte: Central de Ajuda Facebook Ads (2024).

Conte a sua historia com ou sem
som

2.6 Producéo de Anuncios em Video no Facebook Ads

A forma como o usuario de redes sociais enxerga as empresas anunciantes dentro das
plataformas altera significativamente o engajamento dos mesmos em publicacdes e
consequentemente na taxa de conversio de e-commerces (Dolan et al., 2019). E possivel utilizar
textos, imagens, carrosséis de fotos, links e principalmente videos para divulgar contetdos na
internet. Por isso as empresas estdo procurando estratégias consolidadas e bem planejadas para
produzir conte(ldo em seus anuncios (DiStaso & McCorkindale, 2013).

Devido ao baixo alcance de publicacdes organicas nas plataformas do Facebook, a
promocdo de andncios se torna fundamental para se atingir o maior nimero de clientes em
potencial (Ferreira, 2021). O EdgeRank foi um algoritmo adotado pelo Facebook em 2010 para
atribuir relevancia ou ndo para determinada publicacédo, de acordo com algumas interacdes na
propria plataforma. E definido como “o processo computacional automatizado que determina o
valor de relevancia de cada item passivel de ser incluida no feed de noticias. No dispositivo em
questdo, esse processo € descrito como a soma desses diversos fatores registrados pelo sistema
sobre cada item que pode integrar o feed” (Araujo, 2017, p.198). Portanto, o que o EdgeRank
faz é classificar as arestas (edges) que apontam para cada objeto, atribuindo-lhes um valor
relativo, e depois soma-las, definindo um valor de importancia. O autor indica a formula do
EdgeRank

u = Afinidade entre o criador e o consumidor de contetido
w = Peso da interacdo (Comentar, Curtir, Marcar)
d = Tempo da publicacdo

Fonte. Adaptado de Sanghvi e Steinberg (2010).

A afinidade de uma publicacdo diz respeito ao total de interagdes que a publicacdo
recebe (curtidas, reacfes, comentarios, visualizagdes). J& o peso da interacdo considera a
relevancia de determinada publicacéo para o publico que foi alcangado, por isso normalmente
fotos, imagens e videos tém maior relevancia que textos escritos apenas. E por ultimo, o tempo
da publicacédo é determinante, ja que contetdos mais recentes tém prioridade na plataforma
(Bucher, 2012).
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Ao mesmo tempo que a plataforma funciona de acordo com um algoritmo, € preciso
entender que sdo 0s proprios usuarios, atraves da interacdo com determinada publicacdo, que
fornecerdo os dados para a plataforma aumentar seu alcance ou ndo. Nesse contexto, a
comunicacdo € um ponto fundamental na relacdo entre as organizacdes e seus clientes (ou
seguidores em alguns casos), ja que é ela que cria e elabora significados nos diferentes
ambientes organizacionais e nas redes sociais (Marchiori, 2010).

E possivel utilizar diferentes tipos de video para engajar consumidores nas redes sociais,
como por exemplo nas postagens humanizadas usando imagens de pessoas reais. Esse processo
de humanizacdo é amplamente utilizado ndo s6 em campanhas de video no Facebook Ads,
como também em Varios canais de comunicacdo, marcas, produtos e servicos. Por meio da
manipulacdo de intengbes, 0 uso de personas atua como um mecanismo midiatico para
linguagem, interacdo e comunicacdo (Nunes, 2021). Portanto, é possivel analisar que 0s
aspectos midiaticos que compdem um andncio em video filmado ou no modelo de narracéo,
tém o objetivo de atribuir valores e caracteristicas humanas ao relacionamento com o usuario
na plataforma de andncios, uma vez que esses atributos personificados ou o préprio uso de
pessoas em video, remetem a situagfes cotidianas como uma conversa entre amigos e
familiares, na compra de um produto ou servico.

3. Aspectos Metodoldgicos

A pesquisa, caracterizada como estudo de caso e teve uma abordagem quantitativa e
causal (Creswell, 2010), foi realizada com o objetivo de testar os impactos no uso de diferentes
producdes de video e segmentacbes de publicos em anuncios do Facebook Ads. Para isso, foi
realizado um estudo de caso com a Empresa Conserve Food Apertizados LTDA.

3.1 Caracterizacdo da empresa

A Conserve Food tem sua sede localizada em Extrema, MG, e produz alimentos em
conserva pelo uso do calor (através de uma técnica conhecida como Apertizacdo), sem nenhum
tipo de conservantes quimicos. Os produtos sdo feitos de maneira artesanal e sdo enviados para
todo Brasil, gracas ao método de conservagdo que permite a validade estendida de 1 ano antes
de serem abertos cada pote de vidro.

A empresa tem seu modelo de negocio totalmente voltado para o mercado digital,
através de um e-commerce (https://loja.conservefood.com.br). A empresa tem cinco anos no
mercado (sem nenhuma loja fisica) e usa desde o seu inicio anuncios patrocinados no Facebook
Ads, além de outras plataformas como Google, Youtube, TikTok Ads, WhatsApp e ferramentas
de e-mail marketing.

Embora a empresa esteja inserida no ramo alimenticio, o0 modelo de negdcio permitiu
com que os clientes fossem atendidos por meio de um e-commerce, ou seja, diferentemente de
um restaurante ou estabelecimento que atende apenas uma cidade ou bairro por exemplo, a
Conserve Food consegue atender clientes em qualquer lugar do Brasil. Esse fator permite que
a estratégia e o planejamento das campanhas fossem feitos a nivel nacional, expandindo ainda
mais a possibilidade de atingir resultados satisfatorios e alcancar novos clientes em potencial.

O estudo de caso foi feito a partir da analise de campanhas no Facebook Ads do produto
mais vendido da empresa. Essa estratégia foi tracada para alcangar os resultados mais positivos
possiveis durante os Testes A/B, ja que a demanda pelo produto anunciado € alta e atrai 0 maior
namero de clientes e seguidores para empresa todos os meses, segundo préprio historico de
dados disponiveis no Google Analytics do e-commerce.

3.2 Operacionalizagéo
Foram produzidos dois anuncios diferentes em video no formato humanizado: o
primeiro feito com imagens do produto e uma narragao (Figura 1) e o segundo video foi feito
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para apresentacdo do produto com o uso de personificacdo, usando a imagem real de um ser
humano (Figura 2).

W
Anuncio 1 Consezl-z ng -
Personificado
Figura 1. Andncio personificado

e

Caldo de Osso
Bovino (Neutro)

——

e

Figura 2. Andncio narrado

Os videos foram submetidos a Testes A/B no proprio gerenciador de andncios do
Facebook Ads, utilizando duas campanhas. A primeira foi utilizada para testar a variavel
publico e a segunda campanha a varidvel criativo. A estruturacdo dos anuncios de video foi
feita com o objetivo de desenvolver a estratégia de Marketing da empresa estudada nas redes
sociais. Os anuncios tiveram duracédo de 7 dias e um orcamento suficiente para gerar um nimero
de dados significativos para a pesquisa. Foi estabelecido um mesmo or¢amento para dois tipos
de andncios de video de conversao com a mesma estrutura, durante 0 mesmo periodo de tempo,
alterando apenas as variaveis ‘publicos’ e ‘criativos’, para entender as relagdes de causa e efeito
nos anuincios, j& que o objetivo do estudo era entender relagdes de causa e efeito entre o uso de
diferentes segmentacdes e producdes de video no trafego do e-commerce estudado.

3.2 Procedimento de coleta de dados

Na etapa de coleta de dados, foram utilizadas principalmente trés ferramentas: o Google
Analytics, o Audience Insights e o Relatério de Anuncios. Tanto a primeira, quanto a segunda,
ferramentas foram utilizadas principalmente para coletar dados sobre o publico da empresa
estudada, como por exemplo, idade, género e localizag&o.

O Google Analytics permite uma coleta de dados mais profunda com relacéo aos dados
de navegacéo do site (velocidade, tempo de carregamento das paginas, produtos mais vendidos,
taxa de conversdo, dispositivos mais utilizados, numeros de sessoes, etc.). O Audience Insights,
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por sua vez, é uma ferramenta do préprio Facebook que permite coletar dados demogréficos e
de interesse dos publicos da empresa na rede social. Além disso, auxilia no planejamento para
alcancar os melhores publicos de interesse, utilizados no gerenciador de andncios durante 0s
testes A/B.

O Relatorio de Anuncios é uma ferramenta essencial para a coleta dos dados das
campanhas realizadas. Por meio dela, foi possivel selecionar as principais métricas para analisar
e coletar todos os dados consolidados dos testes A/B que foram utilizados na pesquisa, e
exportar para outras ferramentas de andlise de dados como o Excel, facilitando assim o
procedimento de comparacéao entre os dados.

3.3 Procedimento de anélise de dados

Apdbs a criacdo dos Testes A/B, foi necessario utilizar a ferramenta Relatdrios de
Anuncio para que fossem selecionadas as meétricas necessarias para a analise dos dados, por
meio dos dados exportados para o Excel. Nessa ferramenta, foi possivel escolher e estruturar
o0s dados para ser feita uma analise comparativa.

A escolha da técnica de analise de dados por meio do método comparativo foi baseada
em Fachin (2001) e consiste na explicacdo de um fato ou acontecimento através de suas
diferengas e semelhancas através de dados concretos. Nesta investigagdo, normalmente se
analisam dois fatos de maneira analoga, para estabelecer relaces de causa e efeito entre as
variaveis analisadas. No caso das campanhas, os dados dos Testes A/B provenientes das duas
campanhas foram concretos e comparados de acordo com cada métrica selecionada durante a
fase de planejamento.

Com os relatorios consolidados e estruturados através do uso do Relatdrio de Andncios,
foi possivel criar tabelas e gréaficos que ajudaram a analisar os resultados das campanhas no
periodo selecionado, paralelamente, também foi uma ferramenta facilitadora no
compartilhamento, exportagdo e personalizacdo dos dados de cada métrica selecionada.

3.4 Planejamento estratégico das campanhas

Durante o planejamento estratégico das campanhas e antes das gravac6es dos anuncios,
foi necessario definir quais os objetivos de campanha e as métricas que seriam analisadas. Nesse
sentido, optou-se por concentrar as analises em métricas voltadas o fundo do funil de vendas,
ou seja, métricas que gerassem acao no site. Portanto, foi definido que as campanhas teriam o
objetivo de conversdo, voltadas para compra as métricas de "compras no site”, “custo por
resultado”, “taxa de cliques no link (CTR)”, “valor de converséo de compras” e “retorno sobre
investimento em anuncios” (ROAS). Apds realizar diversas analises na conta de anuncios da
empresa Conserve Food e entendendo quais métricas eram fundamentais para a estratégia dos
anuncios, foi definido que o sucesso das campanhas teria como base principalmente pela
métrica de "Compras" no Facebook Ads, que indica justamente a quantidade de compras que
determinado anuncio teve durante o Teste A/B.

Definido o sucesso e as métricas base de analise dos testes, foi preciso mapear 0s
publicos que seriam atingidos nos anuncios. Para isso, foi utilizada a ferramenta Audience
Insights do Facebook Ads. Nela é possivel descobrir publicos de interesses disponiveis na
plataforma, ou seja, sdo publicos base da prépria plataforma de andncios, que mostram 0s
interesses dos usudarios, que podem ser desde categorias como hobbies, comportamentos de
compra e interesses gerais. Nessa ferramenta também é possivel entender qual o tamanho dos
publicos potenciais e quais as principais caracteristicas demograficas.

O primeiro publico escolhido foi definido como "Publico segmentado”, o qual foi
segmentado nos interesses "Caldo" e "Colageno”, com a faixa etéria de 25 a 65 anos ou mais -
gue corresponde a idade do publico de mais compra no e-commerce, segundo dados coletados
no Google Analytics da empresa - e localizacdo geogréafica para todo Brasil. Esses parametros
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foram definidos porque ja haviam sido utilizados em testes anteriores da empresa e tiveram boa
performance. Esse publico teve tamanho potencial entre 8.700.000 e 10.200.000 pessoas que
poderiam ser atingidas pelos andncios.

O segundo publico escolhido foi nomeado como "Publico Aberto™”, ou seja, foi um
publico sem grandes segmentacdes e 0 mais amplo possivel, sem interesses especificos a serem
atingidos, com localizacdo geografica em todo Brasil e idade a partir de 18 anos. O objetivo de
utilizar esse publico foi entender quais os impactos nos resultados utilizando primeiramente um
publico amplo, mas com algumas segmentacfes e um publico amplo ainda maior, sem
segmentacdes significativas e publico potencial maior. Esse publico teve tamanho potencial
entre 139.700.000 e 164.300.000 pessoas que poderiam ser atingidas pelos anuncios.

Definidos os publicos das campanhas, deu-se inicio a producao dos aniincios em video.
As diretrizes dos videos foram baseadas nas "melhores praticas para anuncios de video"
definidas pelo Facebook. Antes do inicio das gravacdes foi preciso desenvolver o copywriting,
uma estratégia para atrair, gerar atencao e convencer quem esta consumindo determinado video
ou conteudo a realizar uma acdo, que no caso de um e-commerce, consiste em uma compra no
site.

Definiu-se que seriam produzidos dois criativos, ambos com a mesma narrativa, mesma
voz e textos iguais, fazendo referéncia ao mesmo produto que seria ofertado e com a mesma
chamada para acéo de compra no site. A diferenca entre os antncios foi o formato escolhido: o
primeiro criativo foi gravado com o uso da imagem de um ser humano (andncio personificado)
mostrando o produto; e o segundo criativo foi feito no modelo de narragdo, ou seja, havia uma
voz narrando todo o video enquanto apareciam videos curtos intercalados do produto e maneiras
de utilizacdo, mas sem nenhum ser humano participando.

Os videos foram estrategicamente planejados para serem mais curtos, no maximo 30
segundos, serem dindmicos e reterem a atencdo dos publicos principalmente nos 5 primeiros
segundos de video, como sugere Kotler, Kartajaya & Setiawan (2017). Por fim, os andncios
foram gravados e narrados pela equipe de marketing e midia da empresa.

O anuncio narrado foi feito com imagens gravadas do produto em outro dia, com cortes
rapidos e diferentes formas de apresentar o produto. Ambos os anincios depois de gravados
foram editados no software de edi¢do de fotos e videos Photoshop, feito também pela equipe
da empresa. Por fim, também foram utilizadas algumas musicas instrumentais de fundo, para
tornar os videos ainda mais dindmicos e interativos para 0s usuérios, mas sempre dando
destaque principal para a voz do anunciante.

3.4.1 Estruturacao dos Testes A/B

Depois de realizar o planejamento estratégico dos anuncios e gravar 0S anincios que
seriam testados, foram estruturados os Testes A/B no Facebook Ads. Nessa etapa, foram
desenvolvidas duas campanhas. Uma para testar a varidvel "Anancio” e a outra para testar a
variavel "Publico”. Para isso, todo o planejamento dos Testes A/B seguiu as diretrizes
abordadas anteriormente de acordo com a Central de Ajuda do Facebook Ads (Siroker &
Koomen, 2015). Portanto, optou-se por dividir os testes em duas campanhas diferentes para
poder isolar as variaveis (no caso publico e anuncio, respectivamente), para determinar qual
delas desempenharia a melhor performance e obteria os melhores resultados. As campanhas
tiveram a mesma duracdo de 7 dias, entre 28 de junho de 2022 e 05 de julho de 2022, e
orcamento de R$20,00 por dia em cada conjunto de anuncio.

Esses tipos de testes ja eram feitos com frequéncia pela Conserve Food, portanto a
estrutura também seguiu o histérico de campanhas anteriores. O préprio orcamento diério
disponivel nas campanhas foi planejado para gastar o menor valor possivel para impactar o
minimo possivel, caso a performance dos anuncios nao fosse satisfatéria. E além desse fator,
por meio dos dados histéricos, o custo por resultado, também conhecido como custo por acéo
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(CPA) médio diario das campanhas para esse produto anunciado, costumava ser R$35,00. Esse
dado foi essencial para definir um orcamento base das campanhas, ou seja, foi investido um
valor abaixo do custo por resultado ideal para verificar justamente o desempenho dessas
campanhas em condicdes de baixa escala. 1sso demonstra em caso de uma boa performance
que o0 anuncio teria uma probabilidade maior de obter bons resultados em uma escala maior,
com um orcamento elevado.

Primeiramente, foi estruturada a campanha "[Teste A/B Publico] [Conversdes]”. Essa
campanha teve o objetivo de conversdes, com dois conjuntos de andncio, para testar dois
publicos diferentes, com 0s mesmos anuincios em cada conjunto. No primeiro conjunto de
anuncio o video era personificado. Para o segundo conjunto de anuncio, a Unica alteracéo foi
em relacdo ao video: anincio narrado.

O primeiro conjunto de anuncio, foi nomeado como "[Teste A/B Publico] [Conversdes]
[Publico aberto]”, nele ndo houve segmentacao do publico por interesses, a idade definida de
18-65+, localizacao para todo Brasil e todos os géneros. O posicionamento foi definido como
automatico, ou seja, o proprio Facebook distribui os anuncios de acordo com o formato das
plataformas da propria empresa nos quais tem a maior probabilidade de obter os melhores
resultados, como por exemplo feeds, stories e reels no Facebook e Instagram.

O segundo conjunto de andncio foi nomeado “[Teste A/B Publico] [Conversdes]
[PUblico Segmentado]”. A segmentacdo visou dois publicos de interesse (“Caldo" e
"Colageno") ja utilizados pela empresa. A idade foi definida de 25 a 65+, localizacdo Brasil e
todos os géneros. Os posicionamentos também foram automaticos da mesma forma que 0 no
primeiro conjunto de andncios.

4. Resultados e Discussoes

Os dados foram analisados por meio do Relatério de Andncios do Facebook Ads. Para
a analise dos resultados, as métricas foram divididas em primarias (que serviram de base para
determinar o sucesso dos Testes A/B) e em secundarias (que serviram como suporte para
analisar as métricas primérias). As métricas primarias foram definidas como "compras”, “custo
por resultado”, “taxa de cliques no link (CTR)”, “valor de conversdo de compras” e “retorno
sobre investimento em anuncios” (ROAS). “Compras” foi definida como a métrica de sucesso.
As métricas secundarias foram: Alcance, Impressées, CPM (Custo por mil impressdes), CTR
(cliques/ impressdes) e CPC (custo por clique).

A analise dos dados foi comparativa, primeiramente da métrica primaria entre 0s
conjuntos de anuncio de cada campanha, para depois analisar os dados secundarios. Como
esperado, ambos 0s conjuntos de andncios da campanha de teste de publicos consumiram o
mesmo orcamento durante o periodo. Foram R$158,22 no publico Segmentado e R$156,95 no
publico Aberto, totalizando R$315,17 na campanha, de acordo com a verba disponibilizada
para realizar esse teste A/B.

O publico aberto foi o que resultou em mais vendas (n=5), maior valor de conversdo
(R$513,00) e ROAS de 3,27. O publico segmentado resultou em apenas uma venda e somente
com o anuncio personificado, totalizando um ROAS de 0,66 e valor de conversdo de R$104,00.
Portanto, mesmo anunciando para um publico potencial muito mais amplo e menos
segmentado, o conjunto de anuncios com publico aberto apresentou um desempenho superior
do que o publico segmentado.

Em ambos os publicos os videos personificados tiveram melhor resultado: quatro
vendas para publico aberto e uma venda para publico segmentado. Mas é importante ressaltar
gue a Unica conversdo do anuncio narrado foi junto ao publico aberto e foi o0 melhor ROAS da
campanha (9,19), uma venda no valor de R$405,00. Isso mostra que o anuncio pode ser testado
mais vezes em publicos diferentes, porque tem potencial para obter bons retornos de
investimento.
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Como o volume de vendas ao publico aberto do anuncio personificado foi maior, o
custo por compra, ou seja, o valor investido dividido pelo nimero de compras, foi menor,
totalizando R$31,39 por compra. Isso indica que o anuncio tem uma probabilidade maior de
obter mais resultados se tiver um orcamento maior e mesmo nao obtendo um ROAS acima de
1, pode performar ainda melhor e ser uma 6tima fonte de aquisi¢do de novos clientes para a
empresa.

Analisando as métricas secundérias, ambos os publicos alcangaram um numero similar
de pessoas, 3785 pessoas no conjunto segmentado e 3579 no conjunto aberto. As métricas de
cliques no link, custo por clique e CPM foram muito proximas. Ou seja, a verba foi bem
distribuida entre os anuncios e impactaram um numero parecido de usuarios, gerando um
trafego para o site sem diferencas significativas entres os conjuntos de anincio. Em relagéo a
métrica CTR (cliques + impress@es), que mostra a qualidade do anuncio e qual deles teve mais
relevancia para 0s usuarios, o conjunto de andncios de publico aberto teve um CTR de 2,48%
e 0 publico Segmentado 2,29%, portanto os anuncios do publico aberto trouxeram um volume
de trafego maior para o e-commerce e se mostraram mais relevantes que o publico segmentado.

O fator decisivo em ambos 0s conjuntos de anuncios foi a estratégia utilizada nos
anuncios, ja que os videos no formato personificado, tiveram alta performance: tiveram o maior
CTR e os melhores resultados. Isso indica que o aspecto humano se mostrou fundamental para
engajar os usuarios na plataforma e atingir resultados mais satisfatorios. De forma
complementar, a analise dos dados totais da campanha de Teste A/B de publicos, foram seis
compras, o valor de conversédo foi de R$617,00 e 0 ROAS 1,96. Esses dados demonstram que
a campanha, no aspecto geral, foi bem configurada e o Teste de publicos foi bem-sucedido,
além de gerar retorno financeiro positivo para a empresa.

Assim como na primeira campanha, o Teste A/B de criativos da campanha 2 gastou o
orcamento esperado R$315,69 entre os dois conjuntos de anuncios (R$157,89 e R$157,80,
respectivamente). Corroborando com os resultados da campanha anterior, 0 anuncio
personificado também foi o vencedor do teste A/B e apresentou os melhores resultados. Foram
quatro compras, R$243,00 em valor de conversao e 1,54 de ROAS.

O custo por compra deste anuncio foi R$39,47, ou seja, demonstra novamente o
potencial que o andncio tem para receber um or¢camento maior e performar ainda mais. Como
0 custo por compra médio da conta da empresa € R$35,00, os resultados do andncio
Personificado foram muito satisfatorios e se mantiveram préximos da média, mesmo com um
orcamento diario abaixo do ideal (R$20,00 por dia).

O anuncio narrado, mesmo com um ROAS de 1,37, ndo teve um bom desempenho. Teve
apenas uma compra no valor de R$216,00 e um custo por compra de R$157,80. Portanto, 0
ideal seria testar esse anuncio posteriormente em outro publico e se ndo obter performance,
deixar de ser veiculado. Mesmo com um orcamento igual, o andncio personificado apresentou
os melhores resultados em todas as métricas (alcance, impressdes, CPC, CPM e Cliques no
Link). Em relacdo a métrica CTR o video personificado teve 2,06% e o video narrado 1,67%,
comprovando que o primeiro criativo teve maior relevancia para os usuarios e trouxe um
volume de trafego maior e qualificado para o site da empresa, mostrando mais uma vez que o
fator humano no andncio quando é mais intensificado, gera melhores resultados.

O resultado geral da campanha de criativos também foi positivo, com cinco compras ao
todo, 1,45 de ROAS, R$459,00 de valor de conversfes e R$63,14 de custo por compra.
Novamente, foi possivel realizar testes essenciais para a empresa € a0 mesmo tempo trazer
retorno financeiro, sem prejuizos.

Consolidando as duas campanhas de teste e analisando as métricas primarias, é possivel
concluir que o retorno de investimento da campanha foi positivo de 1,71. O investimento total
foi de R$630,86, de acordo com a verba planejada para os testes. E o lucro das campanhas foi
de R$445,14.
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O custo por compra ficou acima do valor unitario do produto ofertado, que é de R$27,00,
mas essas campanhas de teste tem o objetivo principal de dar suporte para a empresa realizar
outras campanhas com mais orcamento no futuro, compreendendo melhor quais publicos e
criativos tém maior probabilidade de performar. Além disso, € importante ressaltar que mesmo
se tratando de um teste, essas 11 compras representam novos clientes para a empresa, que
podem ter seu LTV (Life Time Value) ainda maior com o passar do tempo.

5. Considerac0es Finais

O objetivo desta pesquisa foi identificar o efeito de diferentes estratégias de
segmentacdes e de producdes de videos em anuncios na plataforma Facebook Ads, no trafego
do e-commerce, por meio do estudo de caso da empresa Conserve Food.

Por meio da utilizacdo de testes A/B na plataforma de anuncios e embasado na
literatura sobre o assunto, foram testados diferentes tipos de publicos e criativos no formato dos
videos, que foram produzidos ap6s um planejamento estratégico envolvendo a equipe de
marketing da empresa estudada. Para isso, foi feita uma analise dos publicos em potencial,
roteirizacao, criacdo de copies, gravacdo dos anuncios e por fim a estruturacdo dos testes A/B
no Facebook Ads.

5.1 Contribuicgdes tedricas

Com o levantamento dos resultados das duas campanhas de teste e utilizando a anélise
comparativa, foi possivel concluir que a utilizacdo de puablicos mais amplos e menos
segmentados trouxe resultados mais positivos. Essa observagédo contraria a recomendacédo da
central de ajuda do Facebook, que indica que segmentar 0s anuncios 0 maximo possivel para o
publico que se deseja atingir. Isso demonstra a importancia de se realizar testes constantes,
porque os resultados podem ser os mais diversos de acordo com a estratégia utilizada.

Com relacdo aos criativos, foi possivel concluir que o aspecto humano em anuncios de
video se torna cada vez mais importante para anunciantes, ja que o anuncio personificado (com
um ser humano no centro do video), trouxe os melhores resultados nas duas campanhas. No
entanto, é importante ressaltar que existem diversas formas de trazer o aspecto humano para
criativos, como no caso da narracdo utilizando uma voz humana, que apesar de néo ter
performado como o outro andncio, trouxe valores de conversdo acima do esperado e poderia
ser testado novamente em outras campanhas.

Portanto, analisando os aspectos midiaticos que compdem um anuncio em video
personificado ou no modelo de narragdo, ambos tém o objetivo de atribuir valores e
caracteristicas humanas ao relacionamento com o usuario dentro da plataforma de andncios,
uma vez que esses atributos personificados ou o préprio uso de pessoas em video, remetem a
situacOes cotidianas como uma conversa entre amigos e familiares, na compra de um produto
0U Servigo.

5.2 Contribuigdes Gerenciais

O resultado geral das duas campanhas trouxe um retorno de investimento positivo para
empresa, ou seja, mesmo se tratando de testes, ainda foi possivel gerar capital para investir em
outras campanhas e assim descobrir novos publicos, anincios, posicionamentos e objetos de
campanha diferentes. Além disso, esses mesmos anuncios poderdo ser reutilizados em varios
testes, trazendo um volume maior de compradores e aumentando a base de clientes da empresa.

Os resultados indicam que os gestores devem priorizar 0 uso de anuncio personificado.
Os anuncios de publico aberto trouxeram um volume de trafego maior para o e-commerce e se
mostraram mais relevantes que o publico segmentado.

5.3 Limitac0es e sugestdes de estudos futuros
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Quanto as limitaces da pesquisa, 0 tempo para a realizacdo dos testes A/B poderia ter
sido maior, j& que por conta do cronograma da propria empresa. Isso fez com que a campanha
de testes de criativos utilizasse um publico que ndo teve a melhor performance de fato no teste
de publicos. Por isso, o ideal seria primeiramente realizar a campanha de publicos e aquele que
tivesse a melhor performance, seria o publico base para a campanha de criativos. No entanto,
nenhuma dessas questdes foram significativas para impedir a execucdo de alguma parte do
trabalho.

Por meio desta pesquisa, € possivel que sejam realizados diversos testes pela empresa
Conserve Food, aumentando ainda mais seus resultados. Sera possivel também que outras
empresas de diferentes nichos utilizem o modelo de testes A/B para alcancarem performances
ainda melhores, ja que se trata de um universo extremamente dindmico e fundamental no
Marketing Digital.
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