
 

Após a leitura do curso, solicite o certificado de 
conclusão em PDF em nosso site: 

www.administrabrasil.com.br 
 

Ideal para processos seletivos, pontuação em concursos e horas na faculdade. 
Os certificados são enviados em 5 minutos para o seu e-mail. 

 

 

Das primeiras sementes à era digital: A fascinante 
jornada da origem e evolução do remarketing 

O Conceito Primitivo de Reengajamento: Antes dos Bytes e Pixels 

Muito antes de sequer sonharmos com a internet, pixels de rastreamento ou algoritmos 
complexos, a essência do que hoje conhecemos como remarketing já pulsava no coração 
do comércio e das relações humanas. O desejo de reengajar um cliente, de trazer de volta 
alguém que já demonstrou interesse, ou de simplesmente não ser esquecido após uma 
interação inicial, é tão antigo quanto a própria arte de vender. Pensemos, por exemplo, no 
lojista astuto do século passado, aquele que, com um sorriso e uma memória prodigiosa, 
lembrava-se das preferências de seus clientes mais assíduos. "Dona Maria, chegou aquele 
tecido floral que a senhora tanto procurava!" ou "Seu Antônio, guardei uma garrafa daquele 
vinho português que o senhor apreciou da última vez." Esse tratamento personalizado, 
baseado no histórico e nas preferências do cliente, nada mais é do que uma forma 
rudimentar, porém eficaz, de remarketing. O lojista não estava anunciando para uma 
multidão anônima; ele estava direcionando uma mensagem específica para alguém com 
quem já tinha um relacionamento ou um histórico de interações. 

Essa prática ia além do contato direto na loja. As famosas "cadernetas" de armazém, onde 
se anotavam as compras e, por vezes, os débitos dos clientes, também serviam como um 
registro valioso. O dono do estabelecimento sabia quem comprava o quê, com que 
frequência e, em muitos casos, podia antecipar necessidades ou oferecer produtos 
complementares. Imagine a seguinte situação: ao final do mês, ao revisar a caderneta, o 
comerciante percebia que um cliente regular, que sempre comprava um determinado tipo de 
grão, não aparecia há algumas semanas. Uma nota mental era feita, ou talvez até um 
recado enviado através de um conhecido, para verificar se estava tudo bem ou se havia 
algo em que pudesse ajudar. Era um sistema de "alerta de inatividade" totalmente 
analógico. 
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Outra ferramenta poderosa de reengajamento eram as listas de aniversariantes. Muitas 
lojas e prestadores de serviços mantinham registros das datas de nascimento de seus 
clientes e enviavam cartões de felicitações, por vezes acompanhados de um pequeno 
desconto ou brinde. Para ilustrar, uma confeitaria que enviasse um cartão de aniversário 
com a oferta de um bolo especial com desconto para um cliente que já havia encomendado 
doces anteriormente estava, na prática, reativando aquele contato de forma positiva e 
oportuna, aumentando as chances de uma nova compra. 

A mala direta, especialmente a partir do momento em que se tornou mais acessível, 
representou um salto significativo nessa capacidade de reengajamento em massa, ainda 
que segmentado. Empresas que vendiam por catálogo, por exemplo, não enviavam seus 
catálogos aleatoriamente para toda a população. Elas priorizavam o envio para quem já 
havia comprado anteriormente ou para quem havia solicitado informações. Considere uma 
livraria que, após o lançamento de um novo livro de um autor popular, enviasse um folheto 
promocional especificamente para os clientes que já haviam adquirido outros títulos daquele 
mesmo autor ou de gêneros literários semelhantes. Essa segmentação, baseada em 
comportamento de compra passado, é um precursor direto das listas de remarketing que 
utilizamos hoje no ambiente digital. 

Os primeiros programas de fidelidade também se encaixam nesse contexto. A ideia de 
recompensar clientes por compras repetidas – seja com selos que, acumulados, davam 
direito a um produto, seja com descontos progressivos – era uma forma clara de incentivar 
o retorno e fortalecer o relacionamento. Um posto de gasolina que oferecesse uma lavagem 
de carro gratuita após dez abastecimentos estava praticando uma forma de remarketing 
comportamental: o comportamento (abastecer repetidamente) gerava uma recompensa que 
incentivava a continuidade desse comportamento. 

A ideia central, portanto, sempre foi a mesma: reconhecer que um cliente existente ou 
alguém que já demonstrou interesse tem um valor intrinsecamente maior do que um 
prospect totalmente frio. O esforço para converter alguém que já conhece sua marca, seus 
produtos ou seus serviços tende a ser menor e mais eficiente. O desafio, na era pré-digital, 
residia na escalabilidade e na precisão desse reengajamento. Era um processo manual, 
dependente da memória individual, de anotações físicas e de uma logística que, para 
grandes volumes, tornava-se complexa e custosa. No entanto, a semente estava plantada: 
a compreensão de que uma interação passada é um convite valioso para uma interação 
futura. 

Os Primórdios da Publicidade Online e a Necessidade de Rastreamento 

Com o advento e a popularização da internet comercial nos anos 90, um novo universo de 
possibilidades se abriu para a publicidade. Os primeiros banners publicitários começaram a 
pipocar nos websites, geralmente vendidos com base em impressões (quantas vezes eram 
exibidos) ou, mais raramente no início, por cliques. No entanto, a medição do real impacto 
dessas primeiras incursões publicitárias era um desafio considerável. As empresas 
investiam em anúncios online, mas lutavam para entender o que acontecia depois que 
alguém via ou clicava (ou não clicava) em um banner. Quem eram essas pessoas? Elas 
voltavam ao site? Elas compravam? E aquelas que viam o anúncio, não clicavam, mas 



talvez fossem influenciadas por ele de alguma forma? Essas eram perguntas difíceis de 
responder com a tecnologia da época. 

O clique tornou-se a métrica inicial mais tangível, pois indicava uma ação direta do usuário. 
Contudo, rapidamente se percebeu que o clique era apenas uma pequena parte da história. 
Muitos usuários poderiam ver um anúncio, reconhecer a marca ou a oferta e, 
posteriormente, visitar o site diretamente ou realizar uma busca pelo produto, sem que essa 
conversão fosse diretamente atribuída ao banner inicial. A necessidade de um rastreamento 
mais sofisticado do comportamento do usuário tornou-se evidente. Era preciso encontrar 
uma maneira de "lembrar" quem havia interagido com um site ou um anúncio, mesmo que 
essa interação não resultasse em uma ação imediata. 

Foi nesse contexto que os cookies emergiram como uma tecnologia revolucionária, ainda 
que sua concepção original não fosse diretamente para publicidade. Os cookies, pequenos 
arquivos de texto que os websites armazenam no navegador do usuário, foram inicialmente 
popularizados por Lou Montulli, então engenheiro da Netscape Communications, por volta 
de 1994. A intenção original era resolver um problema prático dos websites da época: a 
incapacidade de manter o "estado" entre diferentes sessões de navegação. Por exemplo, 
como um site de comércio eletrônico poderia lembrar os itens que um usuário adicionou ao 
carrinho de compras se ele navegasse para outra página e depois voltasse? Os cookies 
ofereciam uma solução elegante para isso, permitindo que os sites armazenassem 
pequenas informações no computador do usuário, que poderiam ser lidas em visitas 
subsequentes ou em diferentes páginas do mesmo site. 

Rapidamente, a comunidade de desenvolvedores e, logo em seguida, os profissionais de 
marketing digital, perceberam o potencial imenso dos cookies para além da simples 
manutenção de estado. Se um cookie podia lembrar o conteúdo de um carrinho de 
compras, ele também poderia lembrar que um usuário visitou uma determinada página de 
produto, ou que passou um certo tempo em um site, ou mesmo que chegou ao site através 
de um anúncio específico. Essa capacidade de "lembrar" o comportamento passado do 
usuário foi a pedra fundamental sobre a qual o remarketing, como o conhecemos hoje, seria 
construído. Os cookies permitiram, pela primeira vez de forma escalável e automatizada no 
ambiente digital, identificar visitantes que já haviam tido um contato prévio com a marca, 
abrindo a porta para a exibição de mensagens publicitárias personalizadas e direcionadas. 
A revolução silenciosa dos cookies estava apenas começando, mas suas implicações para 
a publicidade online seriam profundas e duradouras. 

O Nascimento do "Retargeting" (Termo Inicial) e Seus Pioneiros 

Com a capacidade de rastrear visitantes de websites através dos cookies, a ideia de exibir 
anúncios especificamente para aqueles que já haviam demonstrado interesse começou a 
tomar forma concreta. Esse conceito foi inicialmente batizado, e ainda é frequentemente 
chamado, de "retargeting". A lógica era simples, mas poderosa: se um usuário visitou seu 
site, visualizou determinados produtos ou páginas, mas saiu sem converter (seja realizando 
uma compra, preenchendo um formulário, etc.), por que não tentar trazê-lo de volta exibindo 
anúncios relevantes enquanto ele navega por outros sites na internet? Era uma tentativa de 
dar um "segundo toque" digital, uma nova chance de converter um interesse já manifestado. 



No início dos anos 2000, algumas empresas visionárias começaram a se especializar nessa 
nova forma de publicidade. Companhias como a Advertise.com (fundada em 2001, embora 
tenha mudado de foco e nome ao longo do tempo) e, de forma mais proeminente no campo 
do retargeting, empresas como Criteo (fundada na França em 2005) e AdRoll (fundada em 
São Francisco em 2007) foram pioneiras na oferta de soluções dedicadas de retargeting 
para anunciantes. Essas empresas desenvolveram plataformas que permitiam aos 
proprietários de sites instalar um pequeno trecho de código (um "pixel" ou "tag") em suas 
páginas. Quando um usuário visitava o site, esse código depositava um cookie anônimo no 
navegador do visitante. Posteriormente, quando esse mesmo usuário navegava por outros 
sites que faziam parte da rede de publicidade dessas empresas de retargeting, o sistema 
reconhecia o cookie e exibia anúncios daquele anunciante original. 

Tecnicamente, o processo inicial era relativamente direto, embora engenhoso para a época. 
O anunciante definia quais públicos queria "retargetizar" – por exemplo, todos os visitantes 
do site, ou apenas aqueles que visitaram a página de um produto específico, ou aqueles 
que abandonaram um carrinho de compras. Quando um usuário se encaixava nesses 
critérios, ele era adicionado a uma "lista de retargeting". As plataformas de retargeting, por 
sua vez, tinham parcerias com uma vasta rede de publishers (outros websites, portais de 
notícias, blogs) que disponibilizavam espaço publicitário. Assim, quando um usuário da lista 
de retargeting acessava um desses sites parceiros, um leilão em tempo real (Real-Time 
Bidding, RTB, embora este tenha se sofisticado mais tarde) poderia ocorrer, e o anúncio do 
anunciante original seria exibido, idealmente lembrando o usuário do produto ou serviço que 
ele havia considerado. 

Contudo, os desafios iniciais não foram poucos. Primeiramente, havia a questão da 
aceitação pelo mercado. Muitos anunciantes ainda estavam se familiarizando com a 
publicidade online tradicional, e o conceito de "seguir" usuários pela internet com anúncios 
parecia, para alguns, um pouco intrusivo ou complicado demais. Foi preciso um esforço 
educativo considerável para demonstrar o potencial de aumento de conversões e o ROI 
(Retorno Sobre o Investimento) que o retargeting poderia oferecer. 

Paralelamente, começaram a surgir as primeiras preocupações com a privacidade, ainda 
que de forma incipiente se comparadas aos debates atuais. A ideia de ser "seguido" por 
anúncios não agradava a todos os usuários. Muitas pessoas se perguntavam: "Como este 
site sabe que eu estava interessado naquele produto?". Imagine a seguinte situação: um 
usuário pesquisa por um par de sapatos em uma loja online, não compra, e minutos depois, 
ao ler notícias em um portal completamente diferente, vê um anúncio exatamente daqueles 
sapatos. Para alguns, isso era percebido como uma conveniência útil, um lembrete 
oportuno. Para outros, soava como uma invasão de privacidade, gerando uma sensação de 
desconforto. As empresas pioneiras de retargeting tiveram que começar a pensar em 
mecanismos de "opt-out" (opção de não participação) e em formas de tornar o processo 
mais transparente, ainda que a regulamentação formal sobre o tema fosse praticamente 
inexistente na maioria dos países. O equilíbrio entre personalização eficaz e respeito à 
privacidade do usuário começava a se desenhar como um dos desafios centrais dessa nova 
tecnologia. 

A Entrada dos Gigantes da Tecnologia: Google e a Popularização do 
Remarketing 



Embora as empresas pioneiras de retargeting tenham desbravado o caminho, foi a entrada 
dos gigantes da tecnologia que verdadeiramente massificou e popularizou o conceito, 
rebatizando-o frequentemente como "remarketing" – um termo que, embora similar a 
retargeting, passou a ser associado mais amplamente às plataformas dessas grandes 
empresas. O Google, com sua já dominante presença no mercado de publicidade online 
através do Google AdWords (hoje Google Ads), e o Facebook (hoje Meta), com sua vasta 
base de usuários e dados sociais, desempenharam papéis cruciais nessa transformação. 

O Google introduziu suas funcionalidades de remarketing em sua plataforma AdWords de 
forma gradual, mas impactante. Uma das primeiras e mais significativas implementações foi 
o remarketing para a Rede de Display do Google (Google Display Network - GDN). A GDN 
é uma vasta coleção de milhões de websites, vídeos e aplicativos onde os anúncios do 
Google podem aparecer. Ao integrar o remarketing à GDN, o Google permitiu que 
anunciantes de todos os tamanhos pudessem alcançar seus visitantes anteriores enquanto 
eles navegavam por uma imensa variedade de sites na internet. Para ilustrar, uma pequena 
loja de artesanato online, que antes talvez não tivesse orçamento para campanhas de 
retargeting em plataformas especializadas, agora poderia, através do AdWords, configurar 
uma campanha para exibir banners criativos aos usuários que visitaram seu site mas não 
compraram, pagando geralmente por clique (CPC) ou por mil impressões (CPM). A 
existência da plataforma Google AdSense, que permitia a donos de websites monetizarem 
seu conteúdo exibindo anúncios da GDN, foi fundamental para criar o inventário necessário 
para que o remarketing em larga escala fosse viável. O Google fornecia a tecnologia de 
rastreamento (o "Google remarketing tag"), a plataforma de gerenciamento de anúncios 
(AdWords) e a rede de exibição (GDN). 

Paralelamente, o Facebook começou a desenvolver suas próprias e poderosas ferramentas 
de remarketing, capitalizando sua principal vantagem: o profundo conhecimento dos seus 
usuários. Com a introdução do Pixel do Facebook, um único snippet de código que os 
anunciantes poderiam instalar em seus websites, a plataforma de Mark Zuckerberg permitiu 
um nível de segmentação de remarketing que ia além do simples comportamento de 
navegação. O Pixel do Facebook não apenas rastreava as visitas e ações no site do 
anunciante (como visualizações de página, adições ao carrinho, compras), mas também 
podia cruzar essas informações com os dados demográficos, interesses e conexões que os 
usuários já haviam fornecido à rede social. 

Considere este cenário: uma empresa de software B2B poderia criar uma campanha de 
remarketing no Facebook direcionada a usuários que visitaram sua página de preços, mas 
com um filtro adicional para alcançar apenas aqueles que, em seus perfis no Facebook, 
indicavam cargos como "Gerente de TI" ou "Diretor de Tecnologia" e que trabalhavam em 
empresas de um determinado porte. Essa combinação de dados comportamentais (do site) 
com dados de perfil (do Facebook) abriu um leque de possibilidades para a criação de 
"Públicos Personalizados" (Custom Audiences) extremamente específicos e eficazes. Um 
usuário que visitou uma página de um produto específico em um e-commerce poderia, mais 
tarde, ao rolar seu feed do Facebook ou Instagram (que também pertence à Meta), ver um 
anúncio daquele mesmo produto, talvez com um depoimento de outro cliente ou um 
pequeno desconto para incentivá-lo a concluir a compra. 



A entrada desses dois gigantes teve um efeito democratizador e, ao mesmo tempo, 
consolidou o remarketing como uma ferramenta padrão no arsenal do marketing digital. As 
interfaces de configuração tornaram-se mais amigáveis, os custos de entrada diminuíram e 
a vasta quantidade de documentação e tutoriais disponíveis ajudou a educar o mercado. 
Pequenas, médias e grandes empresas passaram a adotar o remarketing em suas 
estratégias, impulsionadas pela facilidade de implementação e pelo alcance massivo 
oferecido por Google e Facebook. O "anúncio que te segue" tornou-se uma experiência 
comum para a maioria dos usuários da internet, e a eficácia do remarketing em aumentar 
taxas de conversão e reconhecimento de marca tornou-se inegável para os anunciantes. 

A Expansão das Capacidades: Do Simples "Visitou o Site" à 
Sofisticação Atual 

O remarketing, em seus primórdios, operava com uma lógica relativamente simples: um 
usuário visitava um site e, posteriormente, via anúncios desse mesmo site em outros 
lugares na internet. No entanto, a evolução tecnológica e a crescente compreensão do 
comportamento do consumidor online impulsionaram uma rápida sofisticação das 
capacidades de remarketing. As plataformas, lideradas por Google e Facebook, mas 
também acompanhadas por outras redes de anúncios e ferramentas especializadas, 
começaram a oferecer opções de segmentação e personalização muito mais granulares e 
poderosas. 

A primeira grande evolução veio com a segmentação mais detalhada das listas de 
remarketing. Em vez de apenas criar uma lista genérica de "todos os visitantes do site", os 
profissionais de marketing ganharam a capacidade de criar múltiplas listas com base em 
critérios muito específicos. Por exemplo: 

●​ Visitantes de páginas específicas: Uma lista para quem visitou a página do 
produto A, outra para quem visitou a página do produto B. 

●​ Combinações de comportamento: Usuários que visitaram a página X, mas não 
visitaram a página de agradecimento Y (indicando que não converteram). 

●​ Tempo de permanência: Criar listas para usuários que passaram mais de X 
minutos no site, ou em uma seção específica, indicando um maior engajamento. 

●​ Número de visitas: Diferenciar entre um visitante de primeira viagem e alguém que 
já retornou ao site múltiplas vezes. 

●​ Ações específicas (eventos): Rastrear usuários que clicaram em um botão 
específico (como "adicionar ao carrinho", "solicitar demonstração"), assistiram a um 
vídeo até certo ponto, ou rolaram uma porcentagem de uma página. 

Essa granularidade permitiu campanhas muito mais relevantes. Imagine uma loja de 
eletrônicos: em vez de mostrar um anúncio genérico da loja para todos os ex-visitantes, ela 
poderia mostrar um anúncio da categoria "smartphones" para quem visitou páginas de 
celulares, e um anúncio da categoria "notebooks" para quem navegou por laptops. 

Um dos avanços mais significativos foi o desenvolvimento do remarketing dinâmico. Essa 
técnica elevou a personalização a um novo patamar, especialmente para e-commerces com 
grandes catálogos de produtos. Com o remarketing dinâmico, em vez de exibir um anúncio 
genérico ou um anúncio de categoria, o sistema exibe anúncios contendo os produtos 



exatos que o usuário visualizou, adicionou ao carrinho ou demonstrou interesse. Para que 
isso funcione, é necessário que o anunciante forneça um "feed de produtos" – um arquivo 
estruturado contendo informações detalhadas sobre cada item (nome, preço, imagem, URL, 
etc.). O pixel de remarketing no site rastreia os IDs dos produtos com os quais o usuário 
interage, e o sistema de anúncios então "monta" dinamicamente um anúncio personalizado 
com esses produtos. Se você já abandonou um carrinho de compras com um par de tênis 
azuis e uma camiseta verde, e depois viu um anúncio exatamente com esses dois itens, 
você experienciou o remarketing dinâmico em ação. 

Outra inovação crucial foi a introdução das Listas de Remarketing para Anúncios da 
Rede de Pesquisa (RLSA) pelo Google. Tradicionalmente, os anúncios na rede de 
pesquisa eram acionados por palavras-chave. Com o RLSA, os anunciantes puderam (e 
ainda podem) personalizar suas campanhas de pesquisa para usuários que já visitaram seu 
site. Isso pode se manifestar de duas formas principais: 

1.​ Ajustes de lance: Aumentar o lance para palavras-chave específicas quando o 
usuário pesquisando já está em uma lista de remarketing (por exemplo, pagar mais 
pelo clique de alguém que já visitou seu site e está buscando novamente por um 
termo relevante). 

2.​ Segmentação de anúncios: Exibir anúncios com mensagens diferentes ou até 
mesmo anunciar para palavras-chave mais amplas apenas para usuários que já 
demonstraram interesse prévio. Por exemplo, uma agência de viagens poderia exibir 
um anúncio com a mensagem "Ainda sonhando com a Itália? Descontos especiais 
para você!" para um usuário que visitou suas páginas sobre pacotes para a Itália e 
agora está pesquisando genericamente por "viagens para Europa". 

A capacidade de usar dados próprios dos anunciantes também se expandiu com 
funcionalidades como o Customer Match (Google Ads) e os Públicos Personalizados 
com base em listas de clientes (Meta Ads). Isso permite que as empresas façam upload 
de listas de e-mails, números de telefone ou outros identificadores de seus clientes 
existentes. As plataformas então tentam encontrar esses usuários em suas redes e 
permitem que os anunciantes exibam anúncios específicos para eles. Considere uma 
empresa de SaaS (Software as a Service) que deseja anunciar um novo módulo avançado 
apenas para seus clientes pagantes. Ela pode fazer upload da lista de e-mails desses 
clientes e criar uma campanha de remarketing direcionada exclusivamente a eles. 

Finalmente, a questão do remarketing em diferentes dispositivos (cross-device) 
tornou-se cada vez mais importante à medida que os usuários passaram a interagir com as 
marcas através de múltiplos pontos de contato – smartphones, tablets, desktops. As 
grandes plataformas, como Google e Facebook, que possuem usuários logados em 
diversos dispositivos, desenvolveram a capacidade de identificar um mesmo usuário em 
diferentes telas. Isso significa que alguém que visitou seu site no desktop do trabalho 
poderia, mais tarde, ver um anúncio de remarketing no seu smartphone enquanto usa um 
aplicativo ou navega em uma rede social, proporcionando uma experiência mais coesa e 
persistente. 

Essa contínua expansão de capacidades transformou o remarketing de uma tática 
relativamente simples em uma disciplina complexa e multifacetada, exigindo dos 



profissionais de marketing um entendimento profundo das ferramentas, das estratégias de 
segmentação e, crucialmente, da jornada do cliente. 

Os Desafios Crescentes: Privacidade, Legislação e a Busca por 
Transparência 

À medida que o remarketing se tornava mais onipresente e sofisticado, também cresciam as 
preocupações e os desafios associados a ele, especialmente no que tange à privacidade do 
usuário. A mesma tecnologia que permitia uma personalização publicitária sem precedentes 
começou a levantar questionamentos sobre os limites do rastreamento online e o direito dos 
indivíduos à privacidade digital. 

Um dos primeiros sinais de alerta foi o aumento da conscientização dos usuários sobre 
como seus dados estavam sendo coletados e utilizados. A sensação de ser "seguido" por 
anúncios, embora por vezes útil, começou a gerar desconforto em uma parcela significativa 
da população online. O termo "efeito Big Brother" passou a ser usado para descrever a 
sensação de vigilância constante. Um remarketing mal executado – por exemplo, exibir 
repetidamente um anúncio de um produto que o usuário já comprou, ou mostrar anúncios 
de itens sensíveis que a pessoa preferiria manter privados – podia gerar uma percepção 
negativa não apenas do anúncio, mas da própria marca anunciante. Imagine alguém que 
pesquisou informações sobre uma condição médica delicada e, de repente, começa a ver 
anúncios relacionados a essa condição em todos os sites que visita. O potencial para 
constrangimento ou para uma experiência de usuário negativa é evidente. 

Essas preocupações não ficaram restritas apenas à opinião pública; elas se materializaram 
em legislações cada vez mais rigorosas. O marco mais significativo nesse sentido foi o 
Regulamento Geral sobre a Proteção de Dados (GDPR), implementado pela União 
Europeia em maio de 2018. O GDPR estabeleceu regras estritas para a coleta e o 
processamento de dados pessoais de indivíduos na UE, incluindo a necessidade de 
consentimento explícito, claro e inequívoco para o rastreamento e para o uso de cookies 
com fins publicitários. As empresas, mesmo aquelas fora da UE que lidavam com dados de 
cidadãos europeus, tiveram que revisar profundamente suas práticas de coleta de dados e 
políticas de privacidade. 

Seguindo o exemplo do GDPR, diversas outras regiões e países implementaram suas 
próprias leis de proteção de dados. No Brasil, a Lei Geral de Proteção de Dados Pessoais 
(LGPD), que entrou em vigor em sua maior parte em setembro de 2020, trouxe exigências 
semelhantes, como a definição clara das bases legais para o tratamento de dados, o direito 
dos titulares de acessarem, corrigirem e excluírem seus dados, e a necessidade de 
consentimento para muitas atividades de marketing, incluindo o remarketing. Para ilustrar, 
segundo a LGPD, um site que utiliza cookies de remarketing precisa informar claramente o 
usuário sobre esse uso, explicar a finalidade e obter seu consentimento ativo antes de 
instalar esses cookies. Simplesmente assumir o consentimento através de um aviso 
genérico no rodapé da página tornou-se insuficiente. 

Paralelamente às pressões legislativas, os próprios navegadores e empresas de tecnologia 
começaram a implementar medidas para restringir o rastreamento. A Apple, com sua 
Intelligent Tracking Prevention (ITP) no navegador Safari, começou a limitar a vida útil e a 



eficácia dos cookies de terceiros (third-party cookies), que são a espinha dorsal de muitas 
estratégias de remarketing tradicionais. Outros navegadores, como o Firefox, também 
adotaram posturas mais agressivas no bloqueio de rastreadores por padrão. O Google 
anunciou planos para eliminar gradualmente o suporte a cookies de terceiros em seu 
navegador Chrome, o mais utilizado globalmente, impulsionando toda a indústria de 
publicidade digital a buscar alternativas. 

Essa movimentação em direção a um futuro "cookieless" (sem cookies de terceiros), que 
será explorado em mais detalhe em um tópico posterior, representa um dos maiores 
desafios atuais para o remarketing. As técnicas que funcionaram por mais de uma década 
estão se tornando menos eficazes ou, em alguns casos, obsoletas. 

Diante desse cenário, a busca por transparência e por um relacionamento de maior 
confiança com o usuário tornou-se não apenas uma questão de conformidade legal, mas 
uma necessidade estratégica. As empresas que desejam continuar utilizando o remarketing 
de forma eficaz precisam adotar práticas mais éticas, como: 

●​ Fornecer informações claras e acessíveis sobre como os dados são coletados e 
usados. 

●​ Oferecer aos usuários controle granular sobre suas preferências de publicidade. 
●​ Implementar Centros de Preferência de Privacidade ou Consent Management 

Platforms (CMPs) robustas. 
●​ Focar em construir relacionamentos diretos com os clientes e coletar dados 

primários (first-party data) com consentimento explícito. 

Os desafios são significativos, mas também abrem oportunidades para inovar e para 
desenvolver abordagens de remarketing mais respeitosas, relevantes e, em última análise, 
mais eficazes a longo prazo. A era do rastreamento irrestrito e opaco está chegando ao fim, 
e o futuro do remarketing dependerá da capacidade da indústria de se adaptar a esse novo 
paradigma de privacidade e transparência. 

O Remarketing no Contexto Atual: Uma Ferramenta Essencial, Mas em 
Transformação 

Apesar dos desafios impostos pela legislação de privacidade e pelas mudanças 
tecnológicas, como a iminente obsolescência dos cookies de terceiros, o remarketing 
continua a ser uma ferramenta de valor inestimável no arsenal do marketing digital 
contemporâneo. Sua capacidade fundamental de reengajar usuários que já demonstraram 
interesse por uma marca, produto ou serviço ainda ressoa como uma tática altamente 
eficiente para otimizar funis de conversão e maximizar o retorno sobre o investimento 
publicitário. No entanto, a forma como o remarketing é planejado, executado e medido está 
passando por uma transformação significativa. 

A importância contínua do remarketing reside em sua habilidade de acompanhar a jornada 
do cliente, que raramente é linear. Um consumidor pode visitar um site de e-commerce, 
pesquisar um produto, compará-lo com outros, sair para pensar, e só então, talvez dias 
depois, decidir pela compra. O remarketing atua como um lembrete estratégico durante 
esses "micromomentos" de consideração, mantendo a marca presente na mente do 



consumidor. Para ilustrar, considere uma empresa que vende cursos online. Um potencial 
aluno pode visitar a página de um curso, ler o currículo, mas não se inscrever 
imediatamente. Uma campanha de remarketing bem elaborada poderia, nos dias seguintes, 
apresentar a esse usuário depoimentos de ex-alunos, um convite para um webinar gratuito 
sobre um tema relacionado ao curso, ou até mesmo um desconto por tempo limitado, 
nutrindo o interesse inicial e quebrando possíveis barreiras à conversão. 

Contudo, a era do remarketing "agressivo" ou "descuidado" está com os dias contados. A 
necessidade premente é por estratégias mais sofisticadas e menos invasivas. Isso significa 
ir além de simplesmente exibir o mesmo anúncio repetidamente. As abordagens atuais de 
sucesso envolvem: 

●​ Frequência inteligente: Limitar o número de vezes que um anúncio é exibido para 
o mesmo usuário em um determinado período, evitando a fadiga publicitária e a 
irritação. 

●​ Segmentação contextual e comportamental aprimorada: Usar sinais mais ricos 
para entender a intenção do usuário e o estágio da jornada, oferecendo mensagens 
que realmente agreguem valor. 

●​ Personalização avançada: Ir além do remarketing dinâmico de produtos e 
personalizar a mensagem, a oferta e o criativo com base no comportamento e nos 
dados disponíveis (com consentimento). 

●​ Exclusão estratégica de públicos: Tão importante quanto definir quem alcançar é 
definir quem não alcançar. Por exemplo, excluir clientes que já converteram de 
campanhas que visam a primeira compra, ou pausar o remarketing para usuários 
que demonstraram engajamento negativo. 

Nesse contexto de transformação, a inteligência artificial (IA) e o machine learning 
desempenham um papel cada vez mais crucial. As plataformas de publicidade, como 
Google Ads e Meta Ads, utilizam IA para otimizar automaticamente lances, selecionar os 
criativos mais eficazes para diferentes segmentos de público e até mesmo identificar novos 
padrões de comportamento que podem indicar uma alta propensão à conversão. As 
"Campanhas Inteligentes" ou "Advantage+ Campaigns" são exemplos de como a IA está 
automatizando e, em muitos casos, melhorando a performance das estratégias de 
remarketing, permitindo que os profissionais de marketing se concentrem mais na estratégia 
geral e na qualidade dos insumos (criativos, dados primários) do que na microgestão de 
lances e segmentações. 

A valorização dos dados primários (first-party data) é outra tendência central. Com as 
restrições aos cookies de terceiros, os dados que as empresas coletam diretamente de 
seus clientes e usuários com consentimento explícito (como e-mails de newsletters, 
históricos de compra em lojas físicas e online, interações com o suporte ao cliente) 
tornam-se ativos extremamente valiosos. Esses dados podem ser utilizados para criar listas 
de remarketing altamente precisas e para alimentar modelos de lookalike (públicos 
semelhantes) mais eficazes, respeitando a privacidade do usuário. Considere um varejista 
que possui um programa de fidelidade. Os dados de compra dos membros desse programa 
são uma fonte rica de first-party data, que pode ser usada para campanhas de remarketing 
oferecendo produtos complementares ou acesso antecipado a promoções. 



Finalmente, é fundamental entender que o remarketing não opera no vácuo. Ele é uma peça 
de um quebra-cabeça maior, que é a estratégia de marketing digital holística. Sua eficácia é 
potencializada quando integrado a outras táticas, como SEO (otimização para motores de 
busca), marketing de conteúdo, e-mail marketing e mídias sociais. Uma jornada de cliente 
bem orquestrada pode começar com a descoberta da marca através de um conteúdo de 
blog (SEO), seguida por uma primeira visita ao site, e então o remarketing pode atuar para 
nutrir esse lead, enquanto o e-mail marketing pode ser usado para comunicação mais direta 
após uma conversão inicial. O remarketing, portanto, evoluiu de uma simples tática de 
"perseguição" para um componente estratégico sofisticado, focado em entregar a 
mensagem certa, para a pessoa certa, no momento certo, e, crucialmente, da maneira certa 
– respeitosa, relevante e alinhada com as expectativas de privacidade do usuário moderno. 

 

Entendendo a mecânica por trás do remarketing: 
Pixels, tags, listas e a coleta inteligente de dados de 
audiência 

O Coração do Rastreamento: Desvendando os Pixels e Tags de 
Remarketing 

Para que a mágica do remarketing aconteça, para que possamos reengajar aqueles 
usuários que demonstraram interesse prévio em nosso site ou aplicativo, precisamos, antes 
de tudo, de um mecanismo capaz de identificar e "lembrar" esses visitantes. Esse 
mecanismo é, em sua essência, um pequeno fragmento de código, geralmente escrito em 
JavaScript, conhecido popularmente como pixel de remarketing ou tag de remarketing. 
Embora os termos sejam muitas vezes usados de forma intercambiável, é interessante 
notar uma sutil diferença histórica: o termo "pixel" originalmente remetia a uma imagem 
invisível de 1x1 pixel que era carregada na página e, através desse carregamento, 
registrava a visita. Hoje, a funcionalidade é predominantemente baseada em scripts (tags), 
mas o nome "pixel" consagrou-se, especialmente com plataformas como o Pixel da Meta 
(anteriormente Facebook Pixel). 

Mas como exatamente esse pequeno trecho de código opera? Imagine que você adiciona a 
tag de remarketing do Google Ads ou o Pixel da Meta ao código do seu website. Quando 
um usuário acessa uma página do seu site, o navegador dele começa a carregar todo o 
conteúdo: textos, imagens, vídeos e, crucialmente, o nosso script de remarketing. Uma vez 
que o script é executado pelo navegador do usuário, ele inicia sua tarefa de coletar um 
conjunto de informações predefinidas. Essas informações podem incluir a URL da página 
que está sendo visitada, a URL da página de onde o usuário veio (o "referrer"), o tipo e a 
versão do navegador, o sistema operacional e, com devidas considerações de privacidade 
como anonimização ou generalização, o endereço IP (usado muitas vezes para inferir a 
localização geográfica de forma aproximada). 

Após coletar esses dados, o script estabelece uma comunicação com os servidores da 
plataforma de publicidade correspondente (seja Google, Meta, LinkedIn, TikTok, etc.). É 



nesse momento que a "identificação" do usuário ocorre para fins de remarketing. 
Geralmente, o script tenta ler ou gravar um cookie no navegador do usuário. Os cookies são 
pequenos arquivos de texto que armazenam informações e funcionam como uma espécie 
de "crachá" digital. Historicamente, muitos pixels de remarketing dependiam fortemente de 
cookies de terceiros (third-party cookies), que são cookies definidos por um domínio 
diferente daquele que o usuário está visitando. No entanto, com as crescentes restrições de 
privacidade impostas por navegadores e legislações, há um movimento intenso em direção 
ao uso de cookies primários (first-party cookies), que são definidos pelo próprio domínio do 
site visitado e são considerados mais amigáveis à privacidade, além de outras tecnologias 
de identificação. 

É fundamental que esses scripts de remarketing sejam implementados de forma a não 
prejudicar a experiência do usuário, especialmente no que tange à velocidade de 
carregamento da página. Por isso, a maioria das tags modernas é projetada para carregar 
de forma assíncrona. Isso significa que o navegador não precisa esperar que o script de 
remarketing seja totalmente carregado e executado para continuar carregando o restante do 
conteúdo da página. O script opera em paralelo, garantindo que o site permaneça rápido e 
responsivo. 

Para ilustrar, vamos considerar alguns exemplos práticos dessas ferramentas: 

●​ O Pixel da Meta: É um único snippet de código que, uma vez instalado no seu site, 
permite rastrear o comportamento dos visitantes, otimizar anúncios para conversões, 
construir públicos-alvo para futuras campanhas e, claro, fazer remarketing para 
pessoas que já realizaram alguma ação no seu site. Se alguém visita uma página de 
produto no seu e-commerce, o Pixel da Meta pode registrar essa visita. 

●​ A Tag do Google Ads: Anteriormente conhecida como tag de remarketing do 
AdWords, a tag global do site do Google Ads, em conjunto com um snippet de 
evento opcional, cumpre uma função similar. Ela coleta dados para permitir que você 
alcance visitantes anteriores com anúncios relevantes na Rede de Display do 
Google, na Rede de Pesquisa (através de RLSA), no YouTube e no Gmail. 

●​ Outras plataformas: A lógica se repete em outras grandes redes de publicidade. O 
LinkedIn oferece a Insight Tag, que é crucial para campanhas de remarketing 
direcionadas a profissionais naquela rede. O TikTok tem o seu TikTok Pixel, 
essencial para quem deseja anunciar e reengajar usuários na crescente plataforma 
de vídeos curtos. Cada uma dessas tags é otimizada para coletar os dados mais 
relevantes dentro do ecossistema de sua respectiva plataforma. 

Compreender o que são e como funcionam esses pixels e tags é o primeiro passo para 
dominar a mecânica do remarketing, pois são eles os responsáveis por coletar a 
matéria-prima essencial: os dados sobre o comportamento da sua audiência. 

A Instalação Estratégica dos Pixels: Onde e Como Implementar para 
Máxima Eficácia 

A simples existência de um pixel ou tag de remarketing não garante, por si só, o sucesso de 
suas campanhas. A forma como esse código é implementado em seu website é crucial para 
a coleta precisa de dados e, consequentemente, para a eficácia de suas estratégias de 



reengajamento. Existem basicamente três abordagens principais para instalar esses 
códigos, cada uma com suas vantagens e desvantagens. 

A primeira abordagem é a instalação manual do código. Isso envolve copiar o snippet de 
JavaScript fornecido pela plataforma de anúncios (como Google Ads ou Meta) e colá-lo 
diretamente no código-fonte do seu site. Geralmente, as plataformas recomendam que a 
parte principal do pixel (a tag base) seja inserida em todas as páginas do site, tipicamente 
dentro da seção <head> do HTML ou logo antes da tag de fechamento </body>. A 
vantagem dessa abordagem é o controle direto sobre onde e como o pixel é carregado. A 
desvantagem é que requer acesso ao código-fonte do site, o que pode ser um obstáculo 
para quem não tem conhecimento técnico em desenvolvimento web. Além disso, qualquer 
erro na cópia ou colagem do código pode levar a falhas no rastreamento ou até mesmo 
quebrar a funcionalidade do site. Considere um e-commerce onde o desenvolvedor, ao 
instalar manualmente o Pixel da Meta, esquece de fechar corretamente uma tag HTML. Isso 
poderia impedir o carregamento de outras partes da página ou o correto funcionamento do 
pixel. 

Uma alternativa muito mais flexível e recomendada, especialmente para sites com múltiplas 
tags de marketing e análise, é a utilização de Gerenciadores de Tags (Tag Managers). O 
Google Tag Manager (GTM) é, de longe, a ferramenta mais popular e robusta nessa 
categoria. Um gerenciador de tags funciona como um contêiner para todas as suas outras 
tags. Você instala o código do GTM uma única vez no seu site e, a partir daí, pode 
adicionar, editar, remover e gerenciar todas as suas outras tags (como o Pixel da Meta, a 
tag do Google Ads, tags do Google Analytics, etc.) através da interface web do GTM, sem 
precisar mexer diretamente no código do site novamente. Os benefícios são inúmeros: 

●​ Centralização: Todas as tags em um só lugar. 
●​ Facilidade de implementação: Após a instalação inicial do GTM, adicionar novas 

tags torna-se uma tarefa de configuração, não de codificação. 
●​ Versionamento e Histórico: O GTM guarda um histórico de todas as alterações, 

permitindo reverter para versões anteriores caso algo dê errado. 
●​ Modo de Pré-Visualização e Depuração: Permite testar as tags antes de 

publicá-las no site ao vivo, garantindo que tudo funcione como esperado. 
●​ Gatilhos (Triggers) e Variáveis Avançadas: Permite definir com precisão quando e 

como cada tag deve ser disparada (por exemplo, apenas em páginas específicas, 
após um clique em um botão, ou quando um formulário é enviado). Para ilustrar, 
imagine que você queira disparar um evento específico do Pixel da Meta apenas 
quando um usuário clica no botão "Adicionar ao Carrinho". Com o GTM, você pode 
criar um gatilho que "escuta" cliques nesse botão específico e, quando detectado, 
aciona a tag do evento do Pixel da Meta. 

A terceira abordagem envolve o uso de plugins e integrações diretas disponíveis em 
muitas plataformas de e-commerce e Sistemas de Gerenciamento de Conteúdo (CMS). 
Plataformas como Shopify, WooCommerce (para WordPress), Magento, e muitas outras, 
frequentemente oferecem campos dedicados ou plugins específicos onde você pode 
simplesmente colar o ID do seu pixel ou conectar sua conta de anúncios, e a plataforma se 
encarrega de inserir o código nos lugares corretos. A grande vantagem aqui é a facilidade, 
especialmente para usuários sem conhecimento técnico. Muitas dessas integrações já vêm 



preparadas para rastrear eventos padrão de e-commerce (como visualização de produto, 
adição ao carrinho, compra) automaticamente. A desvantagem é que você pode ter menos 
controle granular sobre a configuração do pixel em comparação com o GTM, e algumas 
integrações podem não ser tão rápidas em adotar os recursos mais recentes das tags de 
remarketing. 

Independentemente do método de instalação escolhido, a verificação da correta 
implementação é uma etapa indispensável. Ferramentas de desenvolvedor embutidas nos 
navegadores (como o "Inspecionar Elemento" e a aba "Network") podem ajudar a verificar 
se os scripts estão sendo carregados. Além disso, existem extensões de navegador muito 
úteis, como o Facebook Pixel Helper (para o Pixel da Meta) e o Google Tag Assistant 
(para tags do Google), que analisam as páginas do seu site e informam se os pixels estão 
instalados corretamente, quais eventos estão sendo disparados e se há algum erro ou 
advertência. Usar essas ferramentas é como ter um diagnóstico rápido para garantir que 
sua coleta de dados está funcionando perfeitamente. 

Tipos de Dados Coletados: Entendendo o que as Plataformas 
"Enxergam" 

Uma vez que o pixel ou tag de remarketing está corretamente instalado e funcionando em 
seu site, ele começa a coletar uma variedade de informações sobre os visitantes e suas 
interações. Compreender quais tipos de dados são capturados é fundamental para planejar 
suas estratégias de segmentação e para garantir que você esteja em conformidade com as 
regulamentações de privacidade. 

Primeiramente, existem os dados padrão coletados automaticamente pelo script. Sempre 
que o pixel é disparado em uma página, ele geralmente registra: 

●​ URL da página visitada: Qual página específica o usuário está visualizando. Isso é 
crucial para criar listas baseadas em conteúdo específico. 

●​ Referenciador (Referrer): O endereço da página da qual o usuário veio para chegar 
à página atual. Isso pode ajudar a entender as fontes de tráfego. 

●​ Informações do navegador (User Agent String): Detalhes como o tipo de 
navegador (Chrome, Firefox, Safari, etc.), sua versão, o sistema operacional do 
dispositivo (Windows, macOS, Android, iOS) e, às vezes, o tipo de dispositivo 
(desktop, mobile, tablet). 

●​ Endereço IP: Embora seja coletado, as plataformas geralmente o utilizam para 
inferir a localização geográfica (país, cidade) e, por questões de privacidade 
(especialmente sob o GDPR e LGPD), o IP completo é frequentemente 
anonimizado, truncado ou não armazenado de forma persistente associado ao 
usuário individual para fins de targeting direto. 

●​ Timestamp da visita: A data e a hora exatas em que a interação ocorreu. 

Além desses dados básicos de carregamento de página, a verdadeira inteligência do 
remarketing se revela através do rastreamento de Eventos. Eventos são ações específicas 
que os usuários realizam em seu site e que indicam um nível mais profundo de 
engajamento ou intenção. As plataformas de publicidade geralmente oferecem um conjunto 



de Eventos Padrão (Standard Events), que são ações comuns à maioria dos negócios 
online. Alguns exemplos incluem: 

●​ ViewContent: O usuário visualizou um conteúdo importante, como uma página de 
produto, um artigo de blog específico ou uma landing page. 

●​ AddToCart: O usuário adicionou um produto ao carrinho de compras. 
●​ InitiateCheckout: O usuário iniciou o processo de finalização da compra (por 

exemplo, clicou no botão "Ir para o pagamento"). 
●​ Purchase: O usuário completou uma compra. Este é, frequentemente, o evento de 

conversão mais valioso para e-commerces. 
●​ Lead: O usuário enviou um formulário de contato, se inscreveu em uma newsletter 

ou realizou outra ação que o qualifica como um lead. 
●​ Search: O usuário realizou uma pesquisa dentro do seu site. 
●​ CompleteRegistration: O usuário completou um processo de registro ou 

cadastro no site. 

Para que esses eventos sejam rastreados, o pixel/tag base precisa ser complementado com 
pequenos trechos de código adicionais (ou configurações específicas no GTM) que são 
acionados quando essas ações ocorrem. Por exemplo, o evento AddToCart seria 
disparado quando o usuário clica no botão "Adicionar ao Carrinho". É crucial mapear a 
jornada do seu cliente e identificar quais eventos padrão são mais relevantes para o seu 
negócio e em que pontos do site eles devem ser acionados. 

Em alguns casos, as ações que você deseja rastrear podem ser muito específicas para o 
seu negócio e não se encaixar perfeitamente em nenhum dos eventos padrão. Para essas 
situações, as plataformas permitem a criação de Eventos Personalizados (Custom 
Events). Imagine que você tem um site imobiliário e deseja rastrear quando um usuário 
clica no botão "Simular Financiamento" em uma página de imóvel, ou uma plataforma de 
SaaS que quer registrar quando um usuário assiste a um vídeo de demonstração por mais 
de 75%, ou um blog que quer identificar quem baixou um e-book específico sobre um tema 
avançado. Todos esses são exemplos de eventos personalizados que podem fornecer 
insights valiosos para segmentação de remarketing. A configuração de eventos 
personalizados geralmente requer um pouco mais de conhecimento técnico, especialmente 
se feita manualmente, mas ferramentas como o Google Tag Manager simplificam bastante 
esse processo. 

Tanto os eventos padrão quanto os personalizados podem (e devem, quando aplicável) ser 
enriquecidos com Parâmetros de Evento. Parâmetros são informações adicionais que 
fornecem mais contexto ao evento. Alguns parâmetros comuns incluem: 

●​ value: O valor monetário de uma transação (essencial para o evento Purchase 
para calcular o ROI). 

●​ currency: A moeda em que o valor está expresso (por exemplo, BRL, USD, EUR). 
●​ content_ids ou product_ids: Os identificadores únicos dos produtos 

visualizados, adicionados ao carrinho ou comprados. Fundamental para o 
remarketing dinâmico. 

●​ content_name: O nome do produto ou conteúdo. 



●​ search_string: O termo que o usuário pesquisou no seu site (para o evento 
Search). 

●​ num_items: O número de itens em um carrinho ou compra. 

Para ilustrar, ao disparar um evento Purchase, você enviaria não apenas o fato de que 
uma compra ocorreu, mas também o valor total da compra (ex: R$ 250,00), a moeda (BRL) 
e os códigos dos produtos comprados (ex: ['SKU123', 'SKU456']). Esses parâmetros são a 
espinha dorsal do remarketing dinâmico (que veremos em detalhes mais adiante) e 
permitem uma análise de performance muito mais rica, além de possibilitar a criação de 
públicos baseados em valor (por exemplo, remarketing para quem gastou acima de um 
certo valor). 

Ao compreender a amplitude dos dados que podem ser coletados – desde um simples 
carregamento de página até eventos detalhados com múltiplos parâmetros – você começa a 
vislumbrar o poder de segmentação que o remarketing oferece. 

A Mágica das Listas de Remarketing: Segmentando Audiências com 
Precisão Cirúrgica 

Uma vez que seus pixels e tags estão devidamente instalados e coletando dados sobre as 
interações dos usuários com seu site, o próximo passo fundamental é organizar esses 
usuários em grupos significativos. É aqui que entram as listas de remarketing, também 
conhecidas como públicos de remarketing, audiências personalizadas (no contexto da Meta) 
ou simplesmente segmentos de audiência. Essas listas são, em essência, agrupamentos 
dinâmicos de visitantes do seu site ou usuários do seu aplicativo, criados com base em 
critérios específicos derivados do comportamento que eles demonstraram. A criação 
inteligente dessas listas é o que permite direcionar mensagens altamente relevantes para 
subconjuntos específicos da sua audiência, elevando drasticamente a eficácia das suas 
campanhas de remarketing. 

As plataformas de publicidade oferecem uma vasta gama de critérios para a criação de 
listas de remarketing. Alguns dos mais comuns e poderosos incluem: 

●​ Visitantes de páginas específicas: Você pode criar listas baseadas nas URLs que 
os usuários visitaram. Isso pode ser feito usando operadores como "URL contém...", 
"URL é exatamente...", "URL começa com...". Por exemplo, uma lista de todos que 
visitaram páginas cuja URL contém "/categoria/sapatos/" ou uma lista específica 
para quem visitou a página "www.seusite.com.br/produto-xyz.html". 

●​ Visitantes que realizaram (ou não realizaram) eventos específicos: Este é um 
dos critérios mais poderosos. Você pode criar uma lista de todos os usuários que 
dispararam o evento AddToCart (adicionaram ao carrinho) ou Lead (preencheram 
um formulário). Combinando com a lógica negativa, você pode criar listas como 
"usuários que adicionaram ao carrinho (AddToCart) MAS NÃO completaram a 
compra (Purchase)". 

●​ Combinações de critérios (lógica AND/OR/NOT): As plataformas permitem criar 
listas usando lógica booleana. Por exemplo, "visitantes que viram a página de 
preços de um software (URL contém 'preco') E também visitaram a página de 'cases 
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de sucesso' (URL contém 'cases-de-sucesso')". Ou, "visitantes que visitaram a 
categoria de 'calças' OU a categoria de 'camisetas'". 

●​ Duração da associação (Membership Duration): Este parâmetro define por 
quanto tempo um usuário permanece em uma lista após se qualificar para ela. A 
duração pode variar bastante, desde alguns dias até o máximo permitido pela 
plataforma (por exemplo, até 540 dias em listas do Google Ads para a Rede de 
Display, embora períodos mais curtos como 30, 60 ou 90 dias sejam comuns para 
manter a relevância). A escolha da duração ideal depende da sua estratégia e do 
ciclo de compra do seu produto/serviço. 

●​ Frequência e Recência: Algumas plataformas permitem segmentar com base na 
frequência (quantas vezes um usuário realizou uma ação ou visitou uma página) e 
na recência (quão recentemente essa ação ocorreu). Por exemplo, "usuários que 
visitaram o site pelo menos 3 vezes nos últimos 7 dias". 

Vamos explorar alguns exemplos práticos de listas de remarketing estratégicas que 
você pode criar: 

●​ Todos os visitantes do site: Uma lista ampla, geralmente usada para campanhas 
de branding, para manter sua marca na mente dos usuários, ou como base para 
exclusão em campanhas de prospecção. A duração pode ser, por exemplo, de 30 
dias. 

●​ Visitantes da Home Page: Pessoas que chegaram à sua "vitrine" principal, mas 
talvez não tenham aprofundado a navegação. 

●​ Visitantes de Páginas de Categoria: Usuários que demonstraram interesse em 
uma categoria específica de produtos ou serviços (ex: "Smartphones", "Roupas 
Femininas", "Cursos de Marketing Digital"). 

●​ Visitantes de Páginas de Produto Específicas: Usuários que foram além da 
categoria e visualizaram um item particular. Demonstram um interesse mais focado. 

●​ Abandonadores de Carrinho: Uma das listas mais valiosas para e-commerce. São 
usuários que adicionaram produtos ao carrinho (evento AddToCart) mas não 
finalizaram a compra (ou seja, não dispararam o evento Purchase). Mensagens 
com cupons de desconto, lembretes dos itens ou informações sobre frete grátis 
podem ser muito eficazes aqui. 

●​ Visualizadores de Conteúdo Chave: Para negócios que não são e-commerce, 
como SaaS ou B2B, uma lista de quem visitou a página de preços, a página de 
"solicitar demonstração" ou baixou um whitepaper. 

●​ Conversores (Compradores ou Leads Gerados): Usuários que já realizaram a 
ação desejada (evento Purchase ou Lead). Essa lista é crucial para algumas 
finalidades: 

○​ Exclusão: Evitar mostrar anúncios de primeira compra para quem já é 
cliente. 

○​ Upselling/Cross-selling: Oferecer produtos complementares ou versões 
mais avançadas para clientes existentes. 

○​ Fidelização: Enviar mensagens de agradecimento, novidades ou ofertas 
especiais para quem já converteu. 

●​ Usuários Engajados: Pessoas que passaram um tempo significativo no site, 
visitaram múltiplas páginas ou realizaram microconversões (como assistir a um 



vídeo ou se inscrever em uma newsletter gratuita). Esses usuários demonstram um 
alto nível de interesse. 

●​ Visitantes de Artigos de Blog Específicos: Se você tem um blog, criar listas 
baseadas nos temas dos artigos lidos pode indicar interesses particulares, 
permitindo um remarketing com conteúdo ou ofertas relacionadas. Imagine um blog 
de viagens; quem leu "Roteiro de 7 dias na Patagônia" pode receber anúncios sobre 
pacotes para a Patagônia. 

É importante notar que as plataformas geralmente exigem um tamanho mínimo de lista 
para que os anúncios comecem a ser veiculados para aquele público. Por exemplo, na 
Rede de Display do Google, a lista precisa ter pelo menos 100 usuários ativos nos últimos 
30 dias. Para a Rede de Pesquisa (RLSA), o mínimo é de 1.000 usuários ativos. Na Meta, 
os requisitos podem variar, mas geralmente listas muito pequenas podem não ter um 
alcance efetivo. Por isso, ao definir listas muito nichadas, é preciso considerar se o volume 
de tráfego permitirá atingir esse mínimo. 

A criação de listas de remarketing não é uma tarefa única; é um processo contínuo de 
análise, teste e otimização. À medida que você entende melhor o comportamento da sua 
audiência e os resultados das suas campanhas, você pode refinar suas listas, criar novas 
segmentações e descobrir nichos de alto desempenho. A "mágica" está em transformar 
dados brutos de comportamento em audiências acionáveis e estratégicas. 

Coleta Inteligente de Dados: Além do Básico para Estratégias 
Avançadas 

Dominar a mecânica do remarketing não se resume apenas a instalar um pixel e criar 
algumas listas básicas. Para extrair o máximo potencial dessa estratégia, especialmente em 
um cenário digital cada vez mais complexo e focado na privacidade, é preciso adotar uma 
abordagem de coleta inteligente de dados. Isso envolve ir além do básico, utilizando 
técnicas mais avançadas e compreendendo as nuances que podem impactar a qualidade e 
a eficácia dos seus públicos. 

Um conceito crucial aqui são as Match Rates (Taxas de Correspondência), especialmente 
quando se trabalha com listas de clientes, como o Customer Match no Google Ads ou os 
Públicos Personalizados de Lista de Clientes na Meta. Essas funcionalidades permitem que 
você faça upload de informações que já possui sobre seus clientes (como endereços de 
e-mail, números de telefone, nomes e sobrenomes) e as plataformas tentam "casar" (match) 
esses dados com os perfis de usuários em suas redes. A taxa de correspondência indica a 
porcentagem dos seus dados que a plataforma conseguiu identificar. Uma baixa taxa de 
correspondência pode significar que seus anúncios não alcançarão uma grande parte da 
sua base de clientes desejada. A qualidade dos seus dados primários (first-party data) é 
vital aqui. Listas desatualizadas, com e-mails incorretos ou telefones antigos, resultarão em 
baixas match rates. Manter seus dados de clientes limpos, atualizados e coletados com 
consentimento é mais importante do que nunca. 

Outro aspecto fundamental na experiência do usuário moderno é o Remarketing 
Cross-Device. As pessoas não usam mais um único dispositivo para interagir com as 
marcas. Elas podem pesquisar um produto no smartphone durante o trajeto para o trabalho, 



continuar a pesquisa em um desktop no escritório e, finalmente, realizar a compra em um 
tablet à noite. Plataformas como Google e Meta, que possuem um grande número de 
usuários logados em seus serviços (Gmail, YouTube, Facebook, Instagram, WhatsApp), têm 
a capacidade de identificar o mesmo usuário em múltiplos dispositivos. Isso permite que as 
campanhas de remarketing ofereçam uma experiência mais coesa. Por exemplo, se alguém 
abandona um carrinho no desktop, um anúncio de remarketing pode ser exibido no 
aplicativo do Facebook em seu smartphone. Isso também é crucial para o controle de 
frequência, evitando bombardear o mesmo usuário com anúncios em todos os seus 
dispositivos de forma descontrolada. 

Para aprimorar a capacidade de correspondência de usuários e a atribuição de conversões, 
especialmente diante das restrições a cookies de terceiros, surgiram técnicas como o 
Advanced Matching (Correspondência Avançada) da Meta e as Enhanced 
Conversions (Conversões Otimizadas) do Google. Essas funcionalidades permitem que 
os anunciantes enviem dados adicionais dos clientes (como e-mail, telefone, nome, 
endereço – geralmente de forma "hasheada", ou seja, criptografada para proteger a 
privacidade) junto com os sinais do pixel ou da tag. Quando um usuário realiza uma 
conversão no site (por exemplo, uma compra) e fornece seu e-mail, esse e-mail pode ser 
enviado de forma segura para a plataforma. Se o usuário estava logado na plataforma (ex: 
Facebook ou Google) no momento em que viu ou clicou no anúncio, mas talvez estivesse 
usando um navegador que bloqueia cookies de terceiros no momento da conversão, esses 
dados adicionais podem ajudar a plataforma a atribuir corretamente a conversão à 
campanha e a adicionar o usuário às listas de remarketing de forma mais precisa. 

Uma evolução técnica significativa na coleta de dados é o Server-Side Tagging 
(Etiquetagem do Lado do Servidor), popularizada por ferramentas como o Google Tag 
Manager Server-Side. Tradicionalmente, as tags de marketing (pixels) são executadas no 
navegador do cliente (client-side). Com o server-side tagging, você cria um endpoint de 
servidor (um "contêiner de servidor") sob seu próprio domínio. O seu site envia os dados 
para esse seu servidor e, a partir dali, o seu servidor decide quais dados enviar para as 
plataformas de terceiros (Google, Meta, etc.). Os benefícios são múltiplos: 

●​ Maior controle sobre os dados: Você decide exatamente quais informações são 
compartilhadas com cada fornecedor. 

●​ Potencial para aumentar a vida útil dos cookies: Cookies definidos pelo seu 
servidor podem ser tratados como first-party cookies, tornando-os mais resilientes às 
restrições dos navegadores. 

●​ Melhoria na performance do site: Menos JavaScript rodando no navegador do 
cliente pode levar a tempos de carregamento mais rápidos. 

●​ Maior segurança e privacidade: Você pode anonimizar ou remover dados 
sensíveis antes de enviá-los a terceiros. Embora a implementação do server-side 
tagging seja mais complexa e envolva custos de servidor, ela representa uma 
direção importante para uma coleta de dados mais robusta e alinhada com a 
privacidade no futuro. 

Finalmente, é impossível falar de coleta inteligente de dados sem reiterar a importância da 
privacidade desde a concepção (Privacy by Design). Isso significa incorporar 



considerações de privacidade em todas as etapas do planejamento e da implementação do 
remarketing: 

●​ Anonimização de IPs: Configurar as tags para anonimizar os endereços IP dos 
usuários sempre que possível. 

●​ Políticas de retenção de dados claras: Definir por quanto tempo os dados dos 
usuários serão mantidos nas listas de remarketing e ser transparente sobre isso. 

●​ Transparência com o usuário: Informar claramente na sua política de privacidade 
e através de banners de cookies quais dados são coletados, como são usados e 
para qual finalidade, incluindo o remarketing. 

●​ Obtenção de consentimento válido: Este é um pilar fundamental, especialmente 
com legislações como a LGPD no Brasil e o GDPR na Europa. Os usuários devem 
ter a opção de consentir ou não com o uso de cookies e tecnologias de rastreamento 
para fins de remarketing, e esse consentimento deve ser livre, informado e 
inequívoco. Utilizar Consent Management Platforms (CMPs) tornou-se uma prática 
padrão para gerenciar essas permissões. 

A coleta inteligente de dados no remarketing moderno é, portanto, um equilíbrio entre 
aproveitar as tecnologias avançadas para obter insights precisos e valiosos sobre a 
audiência e, ao mesmo tempo, respeitar profundamente a privacidade e as escolhas dos 
usuários. É um campo dinâmico, que exige aprendizado contínuo e adaptação às novas 
tecnologias e regulamentações. 

 

Segmentação avançada e criação de públicos 
estratégicos para remarketing: Identificando e 
alcançando seus visitantes mais valiosos 

Além do Básico: A Importância da Segmentação Granular no 
Remarketing 

No universo do remarketing, a premissa fundamental é que nem todo visitante do seu site 
possui o mesmo valor ou a mesma intenção. Embora uma lista de "todos os visitantes" 
possa servir como um ponto de partida, especialmente para objetivos de branding ou para 
garantir uma cobertura ampla, ela se mostra limitada e frequentemente ineficiente quando o 
objetivo principal é a conversão ou o reengajamento de alto impacto. É aqui que a 
segmentação granular entra em cena, permitindo que você disseque sua audiência em 
fatias menores e mais homogêneas, com base em comportamentos, interesses e estágios 
na jornada de compra. 

Mas quem são, de fato, os "visitantes mais valiosos"? Eles podem assumir diversas formas: 
o usuário que passou minutos preciosos analisando detalhadamente a página de um 
produto específico; aquele que adicionou itens ao carrinho, demonstrando uma clara 
intenção de compra, mas por algum motivo não a concluiu; ou até mesmo o cliente fiel que 
já realizou múltiplas compras e possui um alto valor de vida (Lifetime Value - LTV). 



Identificar esses segmentos é o primeiro passo para direcionar mensagens que ressoem de 
forma muito mais pessoal e eficaz. 

Os benefícios da segmentação avançada são múltiplos e impactam diretamente o sucesso 
das suas campanhas: 

●​ Maior Relevância do Anúncio: Ao segmentar com base em ações específicas, 
você pode criar anúncios que falam diretamente ao interesse demonstrado pelo 
usuário. Imagine a diferença: um anúncio genérico da sua loja versus um anúncio do 
produto exato que o usuário estava visualizando. 

●​ Melhoria da Taxa de Conversão (CVR): Anúncios mais relevantes tendem a gerar 
taxas de cliques (CTR) e taxas de conversão significativamente mais altas, pois a 
mensagem é percebida como uma continuação natural da experiência do usuário no 
site. 

●​ Otimização do Orçamento: Em vez de gastar seu orçamento tentando alcançar 
todos os visitantes com a mesma mensagem, você pode concentrar seus recursos 
nos segmentos com maior probabilidade de converter, maximizando o retorno sobre 
o investimento (ROI). 

●​ Redução da Fadiga de Anúncios: Mostrar o mesmo anúncio repetidamente para 
uma audiência ampla pode levar à "cegueira de banner" ou irritação. Segmentar 
permite variar as mensagens e controlar a frequência de forma mais inteligente para 
cada grupo. 

●​ Personalização da Jornada: A segmentação permite que você orquestre diferentes 
sequências de anúncios para diferentes públicos, guiando-os de forma mais eficaz 
pelo funil de conversão. 

Considere este cenário simples: um novo visitante que apenas visualizou sua página inicial 
por alguns segundos tem um nível de interesse e familiaridade com sua marca muito 
diferente de um usuário que navegou por várias páginas de produto, leu avaliações e 
abandonou um carrinho de compras recheado. Tratar esses dois indivíduos da mesma 
forma em sua estratégia de remarketing seria um desperdício de oportunidade. O primeiro 
pode precisar de uma mensagem mais branda, de apresentação da marca. O segundo, de 
um incentivo direto para concluir a compra. A segmentação granular é a chave para 
desbloquear essa personalização e eficácia. 

Estratégias de Segmentação Baseadas no Comportamento no Site 
(On-Site Behavior) 

O comportamento de um usuário dentro do seu site é uma mina de ouro de informações 
para a criação de segmentos de remarketing altamente eficazes. As ações que eles 
realizam (ou não realizam), as páginas que visitam e o tempo que dedicam a cada interação 
fornecem pistas valiosas sobre seu nível de interesse e sua proximidade de uma conversão. 
Vamos explorar algumas das principais estratégias de segmentação baseadas nesse 
comportamento "on-site". 

Profundidade da Visita: Este critério avalia o quão "fundo" um usuário foi em seu site. 



●​ Número de Páginas Visitadas: Você pode criar segmentos para usuários que 
visitaram, por exemplo, 3 ou mais páginas, 5 ou mais páginas, etc. Isso geralmente 
indica um engajamento maior do que alguém que visitou apenas uma página e saiu 
(bounce). 

●​ Tempo Gasto no Site ou em Páginas Específicas: Um usuário que passa vários 
minutos em seu site ou em uma página de produto crucial provavelmente está mais 
interessado do que alguém que saiu rapidamente. Plataformas como o Google 
Analytics, quando integradas ao Google Ads, permitem criar públicos baseados na 
duração da sessão ou no tempo na página. 

●​ Profundidade de Rolagem (Scroll Depth): Para páginas longas e ricas em 
conteúdo (como landing pages de vendas ou artigos detalhados), rastrear até que 
ponto o usuário rolou a página (ex: 25%, 50%, 75%, 100%) pode ser um indicador 
de engajamento. Alguém que rolou 75% de uma página de vendas demonstrou um 
interesse considerável. 

○​ Para ilustrar: Uma imobiliária online poderia segmentar usuários que não 
apenas visitaram a página de um imóvel específico, mas que também 
passaram mais de 3 minutos nessa página e visualizaram pelo menos 5 fotos 
da galeria, indicando uma análise mais aprofundada. Para esse público, um 
anúncio de remarketing poderia oferecer um tour virtual ou um contato direto 
com o corretor responsável. 

Sequência de Ações e Navegação: Compreender o caminho que o usuário percorreu (ou 
tentou percorrer) em seu site pode revelar muito sobre suas intenções. 

●​ Visitou a Página A, Depois a B, Mas Não a C: Essa lógica permite identificar 
usuários em pontos específicos de um funil. Por exemplo, alguém que visitou uma 
página de categoria, depois uma página de produto, mas não a página de "adição ao 
carrinho bem-sucedida". 

●​ Iniciou um Funil Específico e Abandonou: Muitos sites possuem funis de várias 
etapas, como um processo de configuração de produto personalizado, um formulário 
de solicitação de orçamento com várias perguntas, ou um quiz para recomendação 
de produto. Identificar em qual etapa o usuário abandonou permite criar mensagens 
de remarketing para incentivá-lo a retornar e completar o processo. 

○​ Considere este cenário: Um e-commerce de moda vende vestidos 
personalizáveis. O usuário seleciona o modelo (etapa A), depois o tecido 
(etapa B), mas abandona na seleção de cor (etapa C). Um remarketing eficaz 
poderia mostrar o vestido com o modelo e tecido já selecionados, 
perguntando "Qual cor combina mais com você?". 

Frequência e Recência da Visita: Estes dois fatores são cruciais para determinar a 
relevância e a intensidade da sua mensagem de remarketing. 

●​ Visitantes Frequentes vs. Ocasionais: Alguém que visita seu site diariamente ou 
semanalmente tem um relacionamento diferente com sua marca do que um visitante 
esporádico. 

●​ Visitantes Recentes vs. Antigos: O interesse de um usuário que visitou seu site 
nas últimas 24 horas é provavelmente mais "quente" do que o de alguém que visitou 
há 60 dias. 



●​ Combinando os Dois: Segmentos como "visitantes que acessaram o site pelo 
menos 3 vezes nos últimos 7 dias" podem identificar seus usuários mais engajados 
e atuais. 

○​ Por exemplo: Uma plataforma de notícias por assinatura poderia criar um 
público de "leitores assíduos recentes" (que visitaram mais de 10 artigos nos 
últimos 15 dias, mas não são assinantes) para promover uma oferta especial 
de assinatura premium, destacando o acesso ilimitado ao conteúdo que eles 
claramente valorizam. 

Interação com Conteúdo Específico: O tipo de conteúdo com o qual o usuário interage é 
um forte indicador de seus interesses e necessidades. 

●​ Leitura de Artigos de Blog sobre Temas Específicos: Se você possui um blog, os 
artigos que um usuário lê podem revelar seus desafios ou os tópicos pelos quais ele 
se sente atraído. Um usuário que leu múltiplos artigos sobre "marketing de conteúdo 
para iniciantes" pode ser um bom alvo para um anúncio de um curso ou e-book 
sobre o mesmo tema. 

●​ Download de Materiais Ricos: Quando um usuário se dá ao trabalho de preencher 
um formulário para baixar um e-book, whitepaper, template ou planilha, ele está 
sinalizando um interesse claro e, muitas vezes, fornecendo seus dados de contato. 
Este é um público valioso para nutrir com remarketing focado na solução que seu 
produto/serviço oferece para o problema abordado no material. 

●​ Visualização de Vídeos: Plataformas como YouTube (integrado ao Google Ads) e o 
Pixel da Meta permitem criar públicos baseados em interações com vídeos: quem 
assistiu a um vídeo específico, quem assistiu por uma certa duração (ex: 20 
segundos) ou quem completou uma porcentagem do vídeo (ex: 25%, 50%, 75%, 
95%). 

○​ Imagine aqui a seguinte situação: Uma empresa de software B2B publica um 
vídeo de demonstração de 5 minutos de seu produto. Ela pode criar um 
público de remarketing com todos os usuários que assistiram a pelo menos 
75% do vídeo, indicando um alto interesse. Para esse público, o anúncio de 
remarketing poderia ser um convite para uma demonstração ao vivo 
personalizada ou um trial gratuito. 

Ao dominar essas estratégias de segmentação baseadas no comportamento on-site, você 
transforma seu site em um observador inteligente, capaz de identificar nuances no interesse 
dos visitantes e permitir que suas campanhas de remarketing atuem com uma precisão 
muito maior. 

Segmentação por Estágio no Funil de Conversão: Acompanhando a 
Jornada do Cliente 

Uma das formas mais estratégicas e eficazes de abordar a segmentação no remarketing é 
alinhar seus públicos e mensagens com o estágio em que o usuário se encontra no funil de 
conversão. A jornada do cliente raramente é um caminho direto para a compra; ela envolve 
diferentes fases, desde o primeiro contato com a marca até a decisão final e, idealmente, a 
fidelização. Adaptar sua comunicação de remarketing a cada uma dessas etapas é crucial 
para nutrir o lead de forma relevante e aumentar as chances de conversão. 



Topo de Funil (ToFu) - Reconhecimento e Aprendizado: Nesta fase, os usuários estão 
geralmente descobrindo que têm um problema ou uma necessidade e começando a 
pesquisar sobre o assunto de forma mais ampla. Eles podem ter visitado seu site através de 
um post de blog informativo, um vídeo educacional ou uma página que explica conceitos 
gerais. Eles ainda não estão, necessariamente, considerando seu produto ou serviço 
específico. 

●​ Características do Público: Visitantes de posts de blog genéricos, páginas de 
glossário, infográficos, vídeos introdutórios, ou aqueles que realizaram buscas 
informativas no seu site. 

●​ Objetivo do Remarketing: O foco aqui não é vender diretamente, mas sim nutrir o 
interesse inicial, educar, construir familiaridade com a sua marca como uma 
autoridade no assunto e incentivar um engajamento mais profundo. 

●​ Para ilustrar: Se um usuário visitou um artigo no blog de uma academia intitulado 
"Os 10 Benefícios da Atividade Física Regular", uma campanha de remarketing 
poderia oferecer a ele um guia gratuito para download sobre "Como Montar seu 
Primeiro Treino em Casa" ou um convite para uma aula experimental gratuita, sem 
tentar vender um plano anual imediatamente. 

Meio de Funil (MoFu) - Consideração e Avaliação: Aqui, os usuários já identificaram seu 
problema ou necessidade e estão ativamente buscando e comparando soluções. Eles 
podem estar visitando páginas de produtos ou serviços específicos no seu site, lendo 
comparativos, analisando estudos de caso, ou utilizando ferramentas de simulação. Eles 
estão avaliando se sua oferta é a mais adequada para eles. 

●​ Características do Público: Visitantes de páginas de produtos/serviços, páginas de 
"funcionalidades", tabelas de comparação, estudos de caso, depoimentos de 
clientes, ou aqueles que iniciaram uma configuração de produto mas não a 
finalizaram. 

●​ Objetivo do Remarketing: Destacar os diferenciais da sua solução, quebrar 
objeções comuns, apresentar provas sociais (como depoimentos e avaliações), e 
incentivar o usuário a dar o próximo passo na consideração, como solicitar um 
orçamento ou uma demonstração. 

●​ Considere este cenário: Um usuário visitou a página de um software de gestão 
financeira para pequenas empresas, leu sobre suas funcionalidades e até assistiu a 
um pequeno vídeo explicativo. Uma campanha de remarketing para este usuário 
poderia exibir um anúncio destacando um estudo de caso de outra pequena 
empresa que obteve sucesso com o software, ou oferecer um webinar focado em 
como o software resolve um problema específico desse público. 

Fundo de Funil (BoFu) - Decisão e Ação: Neste estágio, os usuários estão muito 
próximos da conversão. Eles já consideraram as opções e estão inclinados a tomar uma 
decisão. Frequentemente, são aqueles que abandonaram um carrinho de compras, 
visitaram a página de preços repetidamente, ou solicitaram um orçamento mas ainda não o 
aprovaram. 



●​ Características do Público: Abandonadores de carrinho, visitantes frequentes da 
página de preços, usuários que chegaram à página de checkout mas não 
completaram, ou aqueles que preencheram um formulário de orçamento. 

●​ Objetivo do Remarketing: O foco é remover os últimos obstáculos e incentivar a 
conversão final. Isso pode ser feito através de ofertas diretas, lembretes, senso de 
urgência ou facilitando o processo de conclusão. 

●​ Imagine aqui a seguinte situação: Um cliente em potencial adicionou um par de tênis 
caríssimo ao carrinho de uma loja virtual, mas não finalizou a compra. O anúncio de 
remarketing para este cliente poderia ser bastante direto: "Seu [Nome do Tênis] 
ainda te espera! Conclua sua compra nas próximas 24 horas e ganhe frete expresso 
grátis" ou, dependendo da margem, um pequeno desconto. 

Pós-Conversão - Fidelização e Advocacia: A jornada do cliente não termina na primeira 
compra. Manter clientes existentes engajados é muitas vezes mais rentável do que adquirir 
novos. O remarketing pode ser uma ferramenta poderosa para fidelizar clientes e 
transformá-los em defensores da sua marca. 

●​ Características do Público: Clientes que já realizaram uma compra, leads que 
converteram em uma oferta de material rico, assinantes de um serviço. 

●​ Objetivo do Remarketing: Estimular novas compras (upselling ou cross-selling), 
solicitar avaliações de produtos ou serviços, promover programas de indicação, 
anunciar lançamentos de produtos complementares ou informar sobre novidades e 
atualizações. 

●​ Por exemplo: Um cliente que comprou uma cafeteira expresso em seu site poderia, 
algumas semanas depois, começar a ver anúncios de remarketing oferecendo 
diferentes tipos de grãos de café gourmet compatíveis com a máquina, ou um 
acessório como um moedor de café. Uma empresa de software poderia usar o 
remarketing para anunciar um novo módulo avançado para seus usuários existentes. 

Ao mapear seus públicos de remarketing de acordo com esses estágios do funil, você 
garante que suas mensagens sejam contextualmente relevantes, acompanhando a 
evolução do relacionamento do usuário com sua marca e maximizando as chances de um 
resultado positivo em cada fase. 

Utilizando Listas de Clientes e Dados Offline para Remarketing 
Estratégico 

As estratégias de remarketing mais sofisticadas não se limitam apenas ao comportamento 
online rastreado por pixels. Os dados que sua empresa já possui sobre seus clientes e 
leads, incluindo interações offline, representam um ativo valiosíssimo que pode ser 
alavancado para criar campanhas de remarketing altamente personalizadas e eficazes. 

Customer Match (Google Ads) / Públicos Personalizados de Lista de Clientes (Meta 
Ads): Estas são funcionalidades poderosas que permitem que você faça o upload de listas 
de informações de contato dos seus clientes (como endereços de e-mail, números de 
telefone, nomes e sobrenomes, país, CEP) para as plataformas de anúncios. As 
plataformas então tentam encontrar os perfis correspondentes em suas vastas redes de 



usuários, cruzando os dados fornecidos (que são enviados de forma "hasheada", ou seja, 
criptografada, para proteger a privacidade) com as informações de suas contas. 

●​ Importância da Qualidade da Lista e do Consentimento: A eficácia dessa 
abordagem depende crucialmente da qualidade da sua lista (dados precisos e 
atualizados levam a taxas de correspondência – "match rates" – mais altas) e, 
fundamentalmente, do consentimento prévio dos indivíduos para o uso de seus 
dados para fins de marketing. Legislações como LGPD e GDPR exigem uma base 
legal clara para esse tipo de processamento. 

●​ Estratégias de Aplicação: 
○​ Reativar Clientes Inativos: Faça upload de uma lista de clientes que não 

compram há um certo período (ex: 6 meses) e crie uma campanha com uma 
oferta especial de "boas-vindas de volta". 

○​ Anunciar Novos Produtos/Serviços para Clientes Existentes: Clientes 
satisfeitos são um público ideal para novos lançamentos. 

○​ Excluir Clientes de Campanhas de Aquisição: Evite gastar orçamento 
mostrando anúncios de "primeira compra" para quem já é seu cliente. 

○​ Segmentar Clientes de Alto Valor (High LTV): Identifique seus clientes 
mais lucrativos e crie campanhas com ofertas premium, acesso antecipado a 
produtos ou programas de fidelidade exclusivos. 

○​ Para ilustrar: Uma companhia aérea pode fazer o upload de uma lista de 
seus passageiros de classe executiva ou membros de seu programa de 
fidelidade de nível mais alto para oferecer acesso prioritário a promoções de 
passagens internacionais ou upgrades de cabine. 

Integração com CRM (Customer Relationship Management): Muitas empresas utilizam 
sistemas de CRM (como Salesforce, HubSpot, Pipedrive, etc.) para gerenciar o 
relacionamento com clientes e leads. A integração direta ou a exportação de dados do seu 
CRM para as plataformas de anúncios pode desbloquear segmentações muito poderosas. 
Você pode criar públicos baseados em: 

●​ Status do Lead no Funil de Vendas: Leads qualificados pelo marketing (MQLs) 
que ainda não foram convertidos pela equipe de vendas, oportunidades em 
negociação, etc. 

●​ Histórico de Compras Offline: Para negócios com vendas em lojas físicas ou por 
telefone, esses dados podem enriquecer o perfil do cliente. 

●​ Interações com a Equipe de Vendas ou Suporte: Informações sobre o último 
contato, tipo de produto demonstrado, ou problemas reportados. 

○​ Considere este cenário: Uma concessionária de veículos registra em seu 
CRM todos os leads que realizaram um test-drive em um modelo específico 
nos últimos 30 dias, mas ainda não efetuaram a compra. Exportando essa 
lista (ou através de uma integração), ela pode criar um público no Facebook 
ou Google Ads para esses leads, exibindo anúncios com ofertas especiais 
para aquele modelo, depoimentos de proprietários satisfeitos ou informações 
sobre condições de financiamento facilitadas. 

Dados de Lojas Físicas e Outras Interações Offline: Mesmo para negócios 
predominantemente online, as interações offline podem ser cruciais. Para varejistas com 



presença física e online (omnichannel), conectar o comportamento online com o offline é um 
grande diferencial. 

●​ Store Visit Conversions (Google Ads): O Google utiliza diversos sinais (como 
histórico de localização de usuários que optaram por compartilhá-lo, sinais de Wi-Fi, 
etc.) para estimar quantas pessoas que clicaram em um anúncio visitaram 
posteriormente uma loja física do anunciante. Embora não seja um remarketing 
direto, fornece insights valiosos. 

●​ Upload de Conversões Offline: Muitas plataformas permitem que você faça o 
upload de um arquivo contendo dados de transações que ocorreram offline (em lojas 
físicas, por telefone) mas que podem ter sido influenciadas por campanhas online. 
Esses dados podem ser usados para medir o ROI real dos seus anúncios e, em 
alguns casos, para criar listas de remarketing ou públicos semelhantes. 

○​ Imagine aqui a seguinte situação: Um varejista de móveis realiza uma grande 
promoção online. Um cliente clica em um anúncio, pesquisa no site, mas 
decide ir à loja física para ver o produto antes de comprar. Ao realizar a 
compra na loja, se o varejista coleta o e-mail do cliente e consegue 
associá-lo ao clique no anúncio (por exemplo, através de um sistema de 
CRM ou um ID de cliente), essa conversão offline pode ser atribuída à 
campanha online. Posteriormente, essa lista de compradores offline pode ser 
usada para remarketing com ofertas de produtos complementares. 

Ao integrar seus dados de clientes e interações offline com suas estratégias de remarketing 
online, você cria uma visão muito mais completa e 360 graus do seu cliente, permitindo uma 
comunicação mais coesa, personalizada e, consequentemente, mais eficaz em todos os 
pontos de contato. 

Públicos Semelhantes (Lookalike Audiences / Similar Audiences): 
Expandindo o Alcance com Inteligência 

Uma vez que você identificou e segmentou seus melhores clientes e visitantes através de 
listas de remarketing e listas de clientes, surge uma pergunta natural: como encontrar mais 
pessoas como eles? É aqui que os Públicos Semelhantes (Lookalike Audiences na Meta, 
Similar Audiences no Google Ads, embora o termo "Similar Audiences" esteja passando por 
transições e sendo incorporado em soluções mais automatizadas como "Expansão de 
Público" ou "Públicos Otimizados" no Google) entram como uma ferramenta poderosa para 
expandir seu alcance de forma inteligente. 

A premissa por trás dos públicos semelhantes é relativamente simples: você fornece à 
plataforma de anúncios uma lista de origem (também chamada de público-fonte ou "seed 
audience"), que pode ser uma das suas listas de remarketing mais valiosas (como 
"compradores", "abandonadores de carrinho que converteram após remarketing", "leads 
qualificados") ou uma lista de clientes que você subiu (Customer Match). A plataforma então 
utiliza seus algoritmos e a vasta quantidade de dados que possui sobre seus usuários para 
analisar as características, comportamentos, interesses e dados demográficos das pessoas 
na sua lista de origem. Com base nessa análise, ela procura outros usuários em sua rede 
que compartilhem esses traços em comum, criando assim um novo público – o público 



semelhante – composto por pessoas que "se parecem" com seus melhores clientes, mas 
que ainda não interagiram com sua marca. 

A qualidade e o tamanho da lista de origem são cruciais para a eficácia dos públicos 
semelhantes. Uma lista de origem pequena (por exemplo, menos de 100 pessoas, embora 
o ideal seja geralmente acima de 1.000) ou composta por indivíduos muito heterogêneos 
pode não fornecer sinais suficientes para que os algoritmos encontrem padrões 
significativos. Por outro lado, uma lista de origem robusta, como "todos os clientes que 
compraram nos últimos 6 meses e tiveram um ticket médio acima de X", tende a gerar 
públicos semelhantes de alta qualidade. 

As plataformas geralmente permitem que você defina o nível de semelhança do público a 
ser criado. Na Meta, por exemplo, você pode criar públicos semelhantes que representam 
1%, 2%, ..., até 10% da população de um país ou região selecionada. Um público 
semelhante de 1% será menor em alcance, mas teoricamente mais parecido com sua lista 
de origem. À medida que você aumenta a porcentagem (ex: 5% ou 10%), o alcance do 
público aumenta, mas a semelhança com a lista de origem pode diminuir. Existe um 
trade-off entre precisão (semelhança) e escala (alcance). É comum testar diferentes níveis 
de semelhança (por exemplo, 0-1%, 1-2%, 2-5%) para ver qual apresenta o melhor 
desempenho em termos de custo por aquisição ou ROAS. 

Quando usar públicos semelhantes? 

●​ Para Prospecção de Novos Clientes: Esta é a aplicação mais comum. Se você 
tem uma boa base de clientes existentes, criar um público semelhante a eles é uma 
excelente forma de encontrar novos prospects com alta probabilidade de interesse 
em seus produtos ou serviços. 

●​ Quando as Listas de Remarketing Estão Saturadas ou São Pequenas: Se suas 
listas de remarketing direto já foram extensivamente trabalhadas ou se o volume de 
tráfego no seu site ainda é baixo para gerar listas grandes, os públicos semelhantes 
podem oferecer uma maneira de escalar suas campanhas e alcançar novas 
pessoas. 

●​ Para Lançamento de Novos Produtos: Se você está lançando um produto que tem 
apelo para um perfil de cliente similar aos seus clientes atuais, um público 
semelhante pode ser uma ótima aposta inicial. 

Para ilustrar: Uma loja online de produtos orgânicos e saudáveis possui uma lista de seus 
500 melhores clientes (aqueles com maior frequência de compra e ticket médio). Ela pode 
usar essa lista como origem para criar um público semelhante de 1% na Meta para sua 
cidade. Os anúncios direcionados a esse público semelhante podem destacar os benefícios 
dos produtos orgânicos e oferecer um cupom de primeira compra, visando atrair novos 
clientes com um perfil de interesse e comportamento similar aos seus clientes mais 
valiosos. 

Vale notar que, especialmente no Google Ads, o conceito de "Públicos Semelhantes" 
(Similar Audiences) como uma opção de segmentação manual explícita tem evoluído. O 
Google tem incentivado mais o uso de "Expansão de Público" e "Segmentação Otimizada" 
em campanhas, onde os algoritmos automaticamente tentam encontrar usuários além dos 
seus públicos definidos manualmente, caso identifiquem oportunidades de conversão com 



custo similar. No entanto, a lógica subjacente de encontrar usuários com perfis parecidos 
com os de seus públicos-alvo ainda é um componente chave dessas automações. 

Públicos semelhantes são, portanto, uma ponte inteligente entre o remarketing (focado em 
quem já te conhece) e a prospecção (buscando quem ainda não te conhece), utilizando os 
dados dos seus melhores públicos para informar e otimizar a busca por novos clientes. 

Combinando e Excluindo Públicos para Campanhas de Alta Precisão 

À medida que você desenvolve uma variedade de listas de remarketing, listas de clientes e 
públicos semelhantes, a capacidade de combiná-los e excluí-los de forma estratégica 
torna-se essencial para criar campanhas de alta precisão, otimizar seu orçamento e garantir 
que a mensagem certa chegue à pessoa certa, no momento certo – e, igualmente 
importante, que a mensagem errada não chegue. 

Combinação de Públicos (Lógica "E" - AND): A combinação de públicos permite que 
você crie segmentos ultra específicos, direcionando seus anúncios para usuários que 
atendem a múltiplos critérios simultaneamente. Isso é particularmente útil quando você 
deseja alcançar um nicho muito particular dentro da sua audiência. 

●​ Funcionamento: Você define que um usuário deve pertencer à Lista A E à Lista B (e, 
opcionalmente, E à Lista C, etc.) para ser incluído no público-alvo da campanha. 

●​ Exemplos Práticos: 
○​ Uma empresa de software B2B pode querer alcançar "Visitantes da página 

de preços do Produto X" E "Membros da lista de newsletter de decisores de 
TI" E "Não converteu em um trial nos últimos 30 dias". 

○​ Um e-commerce de artigos esportivos pode segmentar "Usuários que 
visitaram a categoria 'Tênis de Corrida'" E "Membros da lista de clientes que 
já compraram roupas de corrida" E "Visualizaram um vídeo sobre maratonas 
no último mês". 

●​ Benefício: Embora o alcance desses públicos combinados seja geralmente menor, a 
relevância tende a ser muito maior, potencialmente levando a taxas de conversão 
mais altas para ofertas específicas. É preciso cuidado para não nichar tanto a ponto 
de o público se tornar pequeno demais para veiculação. 

Exclusão de Públicos (Lógica "NÃO" - NOT): A exclusão de públicos é, talvez, uma das 
táticas mais importantes e frequentemente subutilizadas para otimizar campanhas. Ela 
garante que você não desperdice impressões e cliques em usuários para os quais o 
anúncio é irrelevante ou que você não quer alcançar com uma mensagem específica. 

●​ Funcionamento: Você define que usuários pertencentes à Lista X devem ser 
excluídos do público-alvo da campanha. 

●​ Exemplos Práticos Fundamentais: 
○​ Excluir Conversores de Campanhas de Aquisição: Se sua campanha tem 

como objetivo gerar novas vendas ou leads, é crucial excluir a lista de 
"Clientes que já compraram" ou "Leads que já converteram". Mostrar um 
anúncio de "desconto de primeira compra" para um cliente fiel é um erro 
comum. 



○​ Excluir Visitantes de Baixo Engajamento: Para certas campanhas que 
buscam usuários mais qualificados, você pode excluir listas de "Visitantes 
que passaram menos de 10 segundos no site" ou "Visitantes que acessaram 
apenas a página de carreiras". 

○​ Excluir Públicos de Campanhas de Etapas Anteriores do Funil: Se você 
tem uma campanha de fundo de funil para "abandonadores de carrinho", 
pode excluir aqueles que estão em uma campanha de remarketing de topo 
de funil, mais genérica. 

○​ Excluir Listas de Clientes de Campanhas de Públicos Semelhantes: Se 
você cria um público semelhante com base em seus "melhores clientes" para 
encontrar novos clientes, é essencial excluir sua lista original de "melhores 
clientes" dessa campanha de público semelhante para não anunciar para 
quem já é cliente. 

○​ Para ilustrar: Uma campanha de remarketing focada em recuperar 
"Abandonadores de Carrinho" deve, obrigatoriamente, ter uma exclusão da 
lista de "Compradores Recentes". Se um usuário abandona o carrinho, mas 
depois volta e compra por outro caminho antes de ser impactado pelo 
anúncio de abandono, ele não deve continuar vendo anúncios para finalizar 
uma compra que já fez. 

Públicos Personalizados Combinados (Interfaces das Plataformas): As plataformas de 
anúncios como Google Ads e Meta Ads oferecem interfaces que permitem criar essas 
lógicas de combinação e exclusão de forma visual. No Gerenciador de Anúncios da Meta, 
por exemplo, ao definir o público de um conjunto de anúncios, você pode incluir múltiplos 
públicos personalizados ou listas e, crucialmente, especificar públicos a serem excluídos. O 
Google Ads também permite aplicar listas de remarketing para observação ou segmentação 
e adicionar exclusões de público no nível da campanha ou do grupo de anúncios. 

Planejando sua Arquitetura de Públicos: É altamente recomendável que você mapeie 
sua arquitetura de públicos – como eles se relacionam, onde há sobreposições (overlap) e 
quais exclusões são necessárias em cada campanha. Ferramentas de análise de público 
dentro das plataformas podem ajudar a identificar o tamanho da sobreposição entre duas 
listas. Um planejamento cuidadoso evita que você anuncie para o mesmo usuário com 
mensagens conflitantes de campanhas diferentes ou que exclua acidentalmente um 
segmento importante. 

Ao dominar a arte de combinar e excluir públicos, você refina sua segmentação a um nível 
de precisão que pode transformar o desempenho de suas campanhas, garantindo que cada 
centavo do seu orçamento de remarketing seja investido da forma mais inteligente possível. 

Teste e Otimização Contínua dos Seus Públicos de Remarketing 

A criação de públicos estratégicos para remarketing não é uma tarefa do tipo "configure 
uma vez e esqueça para sempre". O comportamento do consumidor muda, as tendências 
de mercado evoluem, as plataformas de anúncios atualizam seus algoritmos e 
funcionalidades, e o desempenho das suas próprias campanhas fornece dados valiosos que 
devem ser usados para refinar e otimizar continuamente suas segmentações. Um 



profissional de marketing digital eficaz encara a gestão de públicos de remarketing como um 
ciclo iterativo de teste, análise e ajuste. 

Acompanhamento Diligente do Desempenho de Cada Público: O primeiro passo para a 
otimização é monitorar de perto as métricas chave para cada um dos seus públicos de 
remarketing. Dentro das plataformas de anúncios, você deve analisar regularmente 
indicadores como: 

●​ CTR (Click-Through Rate / Taxa de Cliques): Um CTR baixo para um público 
específico pode indicar que os anúncios não estão ressoando com aquele 
segmento, ou que a oferta não é relevante. 

●​ CVR (Conversion Rate / Taxa de Conversão): Qual porcentagem dos usuários que 
clicaram no anúncio efetivamente realizou a conversão desejada (compra, lead, 
etc.)? 

●​ CPA (Cost Per Acquisition / Custo Por Aquisição) ou CPL (Cost Per Lead / 
Custo Por Lead): Quanto está custando para gerar uma conversão ou um lead a 
partir de cada público? Alguns públicos podem ser mais caros para converter do que 
outros. 

●​ ROAS (Return On Advertising Spend / Retorno Sobre o Gasto Publicitário): 
Para e-commerces, esta é uma métrica crucial. Qual o retorno financeiro gerado 
para cada real investido em anúncios para aquele público? Comparar essas 
métricas entre diferentes públicos ajuda a identificar quais segmentos estão 
performando bem e quais precisam de atenção ou podem até mesmo ser pausados 
se consistentemente apresentarem resultados ruins. 

Testando Diferentes Variáveis de Segmentação: Não tenha medo de experimentar. A 
otimização vive de testes A/B ou multivariados. Considere testar: 

●​ Diferentes Durações de Associação às Listas: Um público de "abandonadores de 
carrinho dos últimos 7 dias" pode performar de forma diferente de um público de 
"abandonadores de carrinho dos últimos 3 dias". Teste qual janela de tempo é mais 
eficaz para seu negócio. Para produtos de ciclo de compra mais longo, durações 
maiores podem ser necessárias. 

●​ Diferentes Combinações de Critérios Comportamentais: Se você tem uma lista 
de "visitantes da página de produto X", teste criar uma variação que seja "visitantes 
da página de produto X que também passaram mais de 2 minutos na página". 

●​ Variações em Públicos Semelhantes: Teste diferentes listas de origem para seus 
públicos semelhantes (ex: semelhante a todos os compradores vs. semelhante a 
compradores de alto valor). Teste também diferentes níveis de semelhança (1%, 
1-3%, 3-5%). 

Análise de Sobreposição (Overlap) entre Públicos: As plataformas de anúncios 
(especialmente a Meta) oferecem ferramentas para analisar a porcentagem de usuários que 
estão presentes em duas ou mais listas de público simultaneamente. Uma sobreposição 
muito alta entre dois públicos que recebem mensagens diferentes pode confundir a análise 
de qual segmento está realmente respondendo. Se o overlap for grande e as mensagens 
forem similares, você pode considerar unificar os públicos para simplificar a gestão, ou 
refinar os critérios para torná-los mais distintos. 



Atualização e Refinamento Regular de Listas de Clientes: Se você utiliza Customer 
Match ou Públicos Personalizados de Lista de Clientes, é vital manter essas listas 
atualizadas. Clientes entram e saem da sua base ativa, e-mails mudam, informações de 
contato se desatualizam. Faça o upload de novas listas periodicamente (respeitando 
sempre o consentimento) para garantir que suas campanhas estejam alcançando as 
pessoas certas e que as taxas de correspondência permaneçam saudáveis. 

Atenção às Mudanças no Comportamento do Consumidor e do Mercado: O que 
funciona hoje pode não funcionar amanhã. Fique atento a novas tendências, a mudanças 
no comportamento de compra dos seus clientes (talvez influenciadas por fatores sazonais 
ou econômicos) e adapte suas segmentações conforme necessário. Se você perceber que 
um determinado produto está ganhando popularidade, talvez seja hora de criar públicos 
mais específicos em torno dele. 

Para ilustrar um ciclo de otimização: Imagine que você tem um público de "visitantes de 
todas as páginas de produto nos últimos 90 dias" que está com um CPA muito alto. Você 
poderia levantar algumas hipóteses: 

1.​ A janela de 90 dias é muito longa, e o interesse já esfriou. 
2.​ A mensagem do anúncio é muito genérica para "todas as páginas de produto". Com 

base nisso, você poderia testar: 
●​ Criar um novo público de "visitantes de todas as páginas de produto nos últimos 30 

dias" e comparar o CPA. 
●​ Dividir o público original em segmentos menores, por categoria de produto (ex: 

"visitantes de páginas de produto da categoria A" e "visitantes da categoria B"), e 
criar anúncios mais específicos para cada um. Ao analisar os resultados desses 
testes, você tomará decisões mais embasadas para otimizar seus públicos e seu 
orçamento. 

A otimização contínua é um processo que exige curiosidade, análise crítica de dados e 
disposição para experimentar. Ao adotar essa mentalidade, você transforma seus públicos 
de remarketing de listas estáticas em ativos dinâmicos que evoluem e melhoram com o 
tempo, impulsionando resultados cada vez mais sólidos para o seu negócio. 

 

Dominando o remarketing nas principais plataformas: 
Configurações e estratégias práticas no Google Ads e 
Meta Ads (Facebook e Instagram) 

Introdução às Gigantes da Publicidade: Google Ads e Meta Ads como 
Pilares do Remarketing 

Quando falamos em publicidade digital e, mais especificamente, em remarketing, duas 
plataformas emergem como verdadeiras titãs, dominando uma parcela significativa do 
mercado e oferecendo um alcance incomparável: Google Ads e Meta Ads. Compreender as 



particularidades, forças e filosofias de cada uma é o primeiro passo para construir 
estratégias de reengajamento que realmente funcionem. 

O Google Ads, anteriormente conhecido como Google AdWords, é um ecossistema vasto 
que permite aos anunciantes alcançar usuários em múltiplos pontos de contato da jornada 
online. Suas principais frentes para o remarketing incluem: 

●​ Rede de Display do Google (GDN): Uma coleção de milhões de websites, 
aplicativos e vídeos onde seus anúncios gráficos e de vídeo podem ser exibidos. 

●​ Rede de Pesquisa: Através das Listas de Remarketing para Anúncios da Rede de 
Pesquisa (RLSA), você pode adaptar suas campanhas de busca para usuários que 
já visitaram seu site. 

●​ YouTube: A maior plataforma de vídeos do mundo, oferecendo oportunidades de 
remarketing para quem interagiu com seus vídeos ou canal. 

●​ Gmail: Anúncios podem ser direcionados para as caixas de entrada dos usuários 
(nas abas Social e Promoções). 

●​ Discovery: Campanhas que aparecem em feeds do Google, como o feed do 
Discover no app do Google, página inicial do YouTube e Gmail. A filosofia de 
remarketing do Google é fortemente ancorada na intenção do usuário (demonstrada 
por buscas, vídeos assistidos, sites visitados) e no comportamento de navegação 
amplo pela internet. 

Por outro lado, a Meta Ads, que engloba o Facebook, Instagram, Audience Network (rede 
de aplicativos e sites parceiros da Meta) e Messenger, brilha pela profundidade dos dados 
demográficos, interesses declarados e inferidos, e comportamento social de seus 
bilhões de usuários. O remarketing na Meta permite que você reconecte com visitantes do 
seu site ou aplicativo, mas também com pessoas que interagiram diretamente com seu 
conteúdo dentro das plataformas da Meta (curtidas em posts, visualizações de vídeos, 
mensagens enviadas para a página, etc.). 

É imperativo, antes de mergulhar nas configurações específicas de cada plataforma, 
relembrar a importância crucial de ter os respectivos códigos de rastreamento – a Tag do 
Google (gtag.js) para o Google Ads e o Pixel da Meta – corretamente instalados em todas 
as páginas do seu site ou aplicativo. Além disso, a configuração adequada de eventos 
(como ViewContent, AddToCart, Purchase, Lead, entre outros), conforme detalhamos 
no Tópico 2, é a espinha dorsal que alimenta as listas de remarketing e permite a criação de 
campanhas verdadeiramente inteligentes e personalizadas. Sem essa coleta de dados 
precisa, suas tentativas de remarketing seriam como navegar em um oceano sem bússola. 

Remarketing no Google Ads: Estrutura, Configuração e Melhores 
Práticas 

O Google Ads oferece um conjunto robusto de ferramentas para criar e gerenciar públicos 
de remarketing, permitindo que você alcance seus visitantes anteriores em diversos 
contextos e estágios da jornada de decisão. 

Gerenciador de Públicos-Alvo no Google Ads: Este é o seu centro de comando para 
tudo relacionado a públicos na plataforma. Você o encontra no menu "Ferramentas e 



configurações" > "Biblioteca compartilhada" > "Gerenciador de públicos-alvo". Aqui, você 
define suas "Fontes de público-alvo", que são as origens dos dados para suas listas: 

●​ Tag do Google: A fonte mais comum para remarketing de site, coleta dados de 
visitantes com base na tag instalada em suas páginas. 

●​ Google Analytics: Se você vinculou sua conta do Google Analytics 4 (GA4) ao 
Google Ads, pode importar públicos criados no Analytics, que muitas vezes 
oferecem opções de segmentação comportamental mais ricas (como usuários que 
atingiram uma meta específica, que passaram um certo tempo no site, etc.). 

●​ YouTube: Permite criar listas de pessoas que interagiram com seus vídeos ou canal 
do YouTube (visualizaram vídeos, se inscreveram no canal, visitaram a página do 
canal, curtiram/não curtiram vídeos, etc.). 

●​ Lista de clientes (Customer Match): Onde você faz upload de listas de 
informações de contato dos seus clientes (e-mails, telefones) para o Google tentar 
encontrá-los em sua rede. 

●​ Dados de aplicativos: Para remarketing direcionado a usuários do seu aplicativo 
móvel. 

Com as fontes configuradas, você pode começar a criar suas listas de remarketing. 
Alguns exemplos: 

●​ Visitantes do site: Defina regras com base em URLs visitadas ("URL contém 
/sapatos-masculinos/"), eventos específicos que ocorreram (se você configurou 
eventos com a tag do Google), tempo desde a última visita, datas da visita, páginas 
visitadas por sessão. 

●​ Públicos Personalizados: Permitem combinar diferentes listas ou critérios para 
criar segmentos mais nichados (ex: visitantes do site que também são inscritos no 
seu canal do YouTube). 

Lembre-se da duração da associação (por quanto tempo um usuário permanece na lista, 
podendo ir até 540 dias para algumas listas da Rede de Display, mas é crucial alinhar isso 
com seu ciclo de vendas) e do tamanho mínimo das listas para veiculação (geralmente 
100 usuários ativos nos últimos 30 dias para a Rede de Display e 1.000 para a Rede de 
Pesquisa). 

Tipos de Campanhas de Remarketing no Google Ads: 

●​ Rede de Display do Google (GDN): 
○​ Remarketing Padrão: Exibe anúncios gráficos (imagens estáticas, banners 

HTML5, anúncios responsivos de display) para os membros das suas listas 
de remarketing enquanto eles navegam em sites e aplicativos da GDN. 

■​ Configuração da Campanha: Escolha um objetivo (Vendas, Leads, 
Tráfego do site), selecione o tipo de campanha "Display". Na 
segmentação do grupo de anúncios, adicione suas listas de 
remarketing em "Públicos-alvo" > "Como eles interagiram com sua 
empresa (Remarketing e Públicos-alvo semelhantes)". Utilize 
anúncios responsivos de display, fornecendo múltiplos recursos de 
imagem, logotipos, títulos e descrições para que o Google otimize a 
combinação para diferentes espaços publicitários. 



○​ Remarketing Dinâmico: Ideal para e-commerces ou empresas com um 
grande portfólio de produtos/serviços. Mostra anúncios altamente 
personalizados, apresentando os produtos ou serviços específicos que o 
usuário visualizou em seu site. 

■​ Requisitos: É necessário ter um feed de produtos/serviços 
configurado. Para varejo, isso geralmente é feito através do Google 
Merchant Center. Para outros setores (viagens, imóveis, educação, 
empregos, etc.), você pode usar "feeds de dados da empresa". O 
pixel do Google Ads também precisa ser configurado para enviar os 
IDs dos produtos/serviços visualizados (ex: evento view_item com o 
parâmetro items.id). 

■​ Configuração: Ao criar a campanha de Display, haverá uma opção 
para "Campanha de display dinâmica", onde você vincula seu feed. 

■​ Exemplo prático: Uma loja de eletrônicos configura o remarketing 
dinâmico. Um usuário visita o site e visualiza três modelos de laptop e 
um mouse específico. Mais tarde, ao navegar em um blog de notícias 
que faz parte da GDN, ele vê um anúncio responsivo exibindo 
exatamente aqueles três laptops e o mouse, talvez com seus preços 
e um botão "Compre Agora". 

●​ Rede de Pesquisa (RLSA - Remarketing Lists for Search Ads): Permite 
personalizar suas campanhas de anúncios de texto na página de resultados de 
pesquisa do Google para usuários que já visitaram seu site. 

○​ Abordagens: 
■​ "Segmentação" (Targeting): Nas configurações do grupo de 

anúncios, você define que seus anúncios de pesquisa só serão 
exibidos para membros de uma lista de remarketing específica 
quando eles pesquisarem suas palavras-chave. Isso permite usar 
palavras-chave mais amplas ou mensagens de anúncio altamente 
personalizadas, pois você já sabe que o usuário tem algum 
conhecimento da sua marca. 

■​ "Observação" (Observation): A campanha de pesquisa é executada 
normalmente para todos os usuários que pesquisam suas 
palavras-chave, mas você adiciona suas listas de remarketing como 
"Observação". Isso não restringe o alcance, mas permite que você 
ajuste os lances (geralmente para cima) para os membros dessas 
listas e/ou apenas monitore o desempenho deles separadamente. 
Esta é a abordagem mais comum e recomendada para começar. 

○​ Estratégias com RLSA: 
■​ Aumentar os lances para listas de remarketing (ex: +30% para quem 

visitou o site nos últimos 7 dias). 
■​ Criar anúncios com texto personalizado (ex: "Ainda procurando por 

[Nome do Produto]? Volte e confira nossa oferta!"). 
■​ Expandir para palavras-chave mais genéricas ou de topo de funil 

apenas para membros de listas de remarketing, pois eles já têm um 
contexto sobre sua marca. 

○​ Exemplo prático: Uma agência de viagens tem uma campanha para a 
palavra-chave "hotéis em Paris". Usando RLSA em modo "Observação", ela 



define um ajuste de lance de +50% para usuários que já visitaram a seção de 
"Hotéis em Paris" em seu site nos últimos 30 dias, pois considera esses 
usuários mais propensos a converter. 

●​ YouTube: Permite fazer remarketing para pessoas que interagiram com seus vídeos 
ou com seu canal do YouTube. As listas são criadas na seção "Fontes de 
público-alvo" > "YouTube". 

○​ Segmentação: Usuários que visualizaram qualquer vídeo, visualizaram 
determinados vídeos, se inscreveram no canal, visitaram a página do canal, 
curtiram/não curtiram vídeos, adicionaram vídeos a playlists, compartilharam 
vídeos. 

○​ Formatos de Anúncio: Anúncios em vídeo in-stream puláveis (TrueView for 
Action é ótimo para remarketing), anúncios in-stream não puláveis, anúncios 
em vídeo In-Feed (anteriormente chamados de anúncios TrueView Discovery, 
aparecem nos resultados de pesquisa do YouTube, ao lado de vídeos 
relacionados e na página inicial do app), anúncios bumper (vinhetas curtas 
de 6 segundos). 

○​ Exemplo prático: Uma marca de cosméticos publica um tutorial completo de 
maquiagem de 10 minutos. Ela cria uma lista de remarketing de todos que 
assistiram a pelo menos 50% desse tutorial. Para essa lista, ela veicula um 
anúncio in-stream pulável de 30 segundos, mostrando um resumo dos 
produtos usados e um link direto para a página de compra desses produtos. 

●​ Gmail Ads (geralmente como parte de campanhas Discovery ou Performance 
Max): Anúncios que aparecem nas guias "Social" e "Promoções" da interface do 
Gmail dos usuários. Ao criar campanhas Discovery ou Performance Max, você pode 
usar suas listas de remarketing (incluindo Customer Match) como sinais de público 
para direcionar esses anúncios. 

●​ Campanhas Discovery e Performance Max (PMax): Estes são tipos de campanha 
mais recentes e altamente automatizados do Google. Embora você não defina a 
segmentação de remarketing da mesma forma manual que em campanhas de 
Display tradicionais, as listas de remarketing (e Customer Match) desempenham um 
papel crucial como "Sinais de Público" (Audience Signals). Ao fornecer essas 
listas para suas campanhas PMax ou Discovery, você ajuda a inteligência artificial do 
Google a entender melhor quem é seu público ideal, acelerando a fase de 
aprendizado e otimizando a entrega dos anúncios para usuários semelhantes ou 
para seus próprios públicos de remarketing quando apropriado. 

Dicas de Otimização para Remarketing no Google Ads: 

●​ Exclua Conversores: Fundamental para a maioria das campanhas. Se alguém já 
comprou o produto ou preencheu o formulário, geralmente não faz sentido continuar 
mostrando o mesmo anúncio. 

●​ Limite a Frequência (Frequency Capping): Nas configurações da campanha de 
Display, você pode definir um limite para o número de vezes que um anúncio é 
exibido para o mesmo usuário em um determinado período (dia, semana, mês). Isso 
evita a fadiga de anúncios e a irritação do usuário. 

●​ Teste Diferentes Formatos de Anúncios: Para Display, use anúncios responsivos 
e, se tiver recursos, banners HTML5. Varie as imagens, títulos e descrições. 



●​ Varie as Durações das Listas: Teste listas com diferentes janelas de tempo (ex: 7 
dias, 30 dias, 90 dias) para ver qual performa melhor para cada tipo de oferta. 

●​ Segmente por Dispositivo: Analise o desempenho por dispositivo (desktop, mobile, 
tablet) e faça ajustes de lance se necessário. 

●​ Use Lances Inteligentes: Estratégias de lance como CPA Desejado, ROAS 
Desejado ou Maximizar Conversões podem ajudar a otimizar o desempenho, 
especialmente quando há um volume razoável de dados de conversão. 

Remarketing no Meta Ads: Estrutura, Configuração e Estratégias 
Vencedoras 

A suíte de publicidade da Meta (Facebook e Instagram) é extremamente poderosa para 
remarketing, graças à sua vasta base de usuários e à riqueza de dados de engajamento e 
interesse. 

Gerenciador de Públicos no Facebook/Instagram (Meta Business Suite/Ads Manager): 
Semelhante ao Google, a Meta tem seu próprio "Gerenciador de Públicos" (Audiences), 
acessível através do Ads Manager. É aqui que você cria e gerencia seus Públicos 
Personalizados (Custom Audiences) e Públicos Semelhantes (Lookalike Audiences). 

●​ Fontes de Público para Públicos Personalizados: 
○​ Do seu site: A mais comum, utilizando dados do Pixel da Meta. Você pode 

criar públicos com base em: 
■​ Todas as pessoas que visitaram seu site. 
■​ Pessoas que visitaram páginas específicas (URLs). 
■​ Pessoas que passaram um certo tempo no seu site (Top 5%, 10%, 

25% dos visitantes mais ativos). 
■​ Pessoas que realizaram eventos padrão (ViewContent, AddToCart, 

InitiateCheckout, Purchase, Lead, etc.) ou eventos personalizados 
que você configurou. 

○​ Lista de Clientes: Similar ao Customer Match do Google, você faz upload de 
uma lista de dados de clientes (e-mails, telefones, etc.). 

○​ Atividade no aplicativo: Se você tem um aplicativo móvel com o SDK da 
Meta integrado. 

○​ Atividade offline: Para conectar transações em lojas físicas ou por telefone. 
○​ Engajamento na Meta: Uma força particular da plataforma. Crie públicos de 

pessoas que: 
■​ Interagiram com sua Página do Facebook ou Perfil comercial do 

Instagram (visitaram, curtiram, comentaram, salvaram posts, 
enviaram mensagens). 

■​ Visualizaram seus vídeos (por 3s, 10s, 15s, ou percentuais como 
25%, 50%, 75%, 95%). 

■​ Abriram ou preencheram um Formulário de Geração de Cadastros 
(Lead Ads). 

■​ Interagiram com seus Eventos no Facebook. 
■​ Abriram uma Experiência Instantânea. 



●​ Duração da Associação: Para a maioria dos públicos baseados em Pixel ou 
engajamento, a duração máxima é de 180 dias. Para listas de clientes, os dados são 
mantidos até serem removidos. 

Tipos de Campanhas de Remarketing na Meta: 

●​ Objetivos de Campanha Comuns para Remarketing: A escolha do objetivo da 
campanha no Meta Ads é crucial, pois otimiza a entrega dos anúncios para pessoas 
mais propensas a realizar aquela ação específica. Para remarketing, os objetivos 
mais comuns são: 

○​ Conversões (ou Vendas, dependendo da nova estrutura de objetivos da 
Meta): Otimiza para que as pessoas realizem uma ação valiosa no seu site 
(compra, cadastro). Requer o Pixel configurado com eventos de conversão. 

○​ Vendas do Catálogo: Usado para Remarketing Dinâmico. 
○​ Tráfego: Se o objetivo principal é levar as pessoas de volta ao seu site para 

consumir conteúdo, sem necessariamente uma conversão imediata. 
○​ Engajamento: Para aumentar as interações (curtidas, comentários, 

compartilhamentos) com um post específico, geralmente para um público que 
já conhece sua marca. 

○​ Geração de Cadastros (Lead Generation): Para capturar leads diretamente 
dentro do Facebook ou Instagram, ideal para quem demonstrou interesse 
mas não converteu em um lead no site. 

●​ Remarketing Padrão (Estático): Consiste em direcionar anúncios para os Públicos 
Personalizados que você criou. 

○​ Configuração: No nível do Conjunto de Anúncios (Ad Set), na seção 
"Público" (Audience), você seleciona seus Públicos Personalizados. 

○​ Formatos de Anúncio: Imagem única, vídeo único, carrossel (ótimo para 
mostrar múltiplos produtos ou aspectos de um serviço), coleção (formato 
imersivo para mobile). 

○​ Posicionamentos (Placements): Facebook (Feed de Notícias, Stories, 
Reels, coluna da direita, Marketplace, etc.), Instagram (Feed, Stories, Reels, 
Explorar), Audience Network, Messenger. A Meta recomenda o "Advantage+ 
Placements" (antigo Posicionamentos Automáticos), mas é importante 
monitorar o desempenho por posicionamento e, se necessário, personalizar. 

○​ Exemplo prático: Uma ONG cria um Público Personalizado de pessoas que 
visitaram sua página de "Como Ajudar" nos últimos 60 dias, mas não 
acessaram a página de "Doação Confirmada". Para esse público, ela veicula 
um anúncio em carrossel no Feed do Facebook e Instagram, mostrando 
diferentes histórias de sucesso de projetos financiados por doações e um 
botão "Doe Agora". 

●​ Remarketing Dinâmico (com Catálogo de Produtos): Assim como no Google, o 
remarketing dinâmico na Meta é uma ferramenta poderosa para e-commerces e 
outras empresas com inventários (viagens, imóveis, automóveis). 

○​ Requisitos: 
■​ Um Catálogo de Produtos configurado no Gerenciador de Comércio 

da Meta (Meta Commerce Manager). Você pode criar produtos 
manualmente, fazer upload de um feed de dados (formatos CSV, TSV, 



XML) ou usar integrações de parceiros de e-commerce (Shopify, 
WooCommerce, etc.). 

■​ O Pixel da Meta instalado e configurado para enviar eventos padrão 
com os parâmetros corretos de produto (content_ids, 
content_type). Os eventos chave são ViewContent (quando 
alguém visualiza um produto), AddToCart (quando adiciona ao 
carrinho) e Purchase (quando compra). 

○​ Configuração: 
■​ Crie uma campanha com o objetivo de "Vendas do Catálogo". 
■​ No nível do Conjunto de Anúncios, você seleciona seu catálogo e 

pode criar "Conjuntos de Produtos" (ex: todos os produtos, ou apenas 
uma categoria específica como "sapatos femininos"). 

■​ Nas opções de público, você encontrará opções específicas para 
remarketing dinâmico, como: 

■​ "Visualizaram ou adicionaram ao carrinho, mas não 
compraram" (a mais comum). 

■​ "Adicionaram ao carrinho, mas não compraram". 
■​ "Upselling de produtos" (mostrar produtos de maior valor para 

quem viu itens de menor valor). 
■​ "Cross-selling de produtos" (mostrar produtos complementares 

para quem já comprou algo). 
■​ Você define a janela de tempo para essas ações (ex: nos últimos 14 

dias). 
○​ Os anúncios dinâmicos usam templates que puxam automaticamente as 

informações do seu catálogo (imagem do produto, nome, preço) e podem ser 
personalizados com molduras, sobreposições e textos. 

○​ Exemplo prático: Uma grande loja de departamento online. Um usuário 
navega pelo aplicativo da loja e visualiza uma jaqueta específica, um par de 
tênis e uma mochila. Mais tarde, ao rolar o feed do Instagram, ele vê um 
anúncio em carrossel que exibe exatamente esses três itens, com seus 
preços atuais e um botão "Comprar agora" que o leva de volta às páginas 
dos produtos no site ou app. 

Estratégias de Sequenciamento de Anúncios (Funis de Remarketing na Meta): Uma 
tática avançada é criar funis de remarketing, onde a mensagem ou a oferta muda conforme 
o tempo passa desde a última interação do usuário. 

●​ Como Fazer: Crie múltiplos Públicos Personalizados com diferentes janelas de 
tempo para a mesma ação. Por exemplo, para abandonadores de carrinho: 

○​ Público 1: Adicionou ao carrinho, não comprou (últimos 1-3 dias). 
○​ Público 2: Adicionou ao carrinho, não comprou (últimos 4-7 dias), excluindo o 

Público 1. 
○​ Público 3: Adicionou ao carrinho, não comprou (últimos 8-14 dias), excluindo 

os Públicos 1 e 2. 
●​ Crie conjuntos de anúncios separados para cada um desses públicos, com criativos 

e ofertas progressivamente diferentes. 
●​ Exemplo de Sequência para Abandono de Carrinho: 



○​ Dias 1-3 (Público 1): Anúncio com lembrete amigável dos itens no carrinho. 
Foco na conveniência de finalizar a compra. Talvez um depoimento curto. 

○​ Dias 4-7 (Público 2): Introduzir um leve incentivo, como "Frete grátis para 
concluir seu pedido!" ou "Um pequeno desconto te espera". 

○​ Dias 8-14 (Público 3): Última chance, talvez um incentivo um pouco maior, 
ou destacar a escassez ("Poucas unidades restantes!"). Pode-se também 
testar mostrar produtos alternativos ou mais vendidos. 

Dicas de Otimização para Remarketing na Meta: 

●​ Exclua Conversores e Públicos de Etapas Anteriores: Assim como no Google, 
evite mostrar anúncios irrelevantes para quem já converteu ou para quem deveria 
estar vendo uma mensagem diferente em outra etapa do seu funil de remarketing. 

●​ Cuidado com o "Advantage+ Audience" para Remarketing: O "Público 
Advantage+" (anteriormente "Expansão de público detalhada") pode, por vezes, 
expandir demais o alcance para além do seu público de remarketing principal se não 
for bem configurado ou se seu público original for muito pequeno. Para campanhas 
de remarketing estrito, muitas vezes é melhor focar nos seus Públicos 
Personalizados sem essa expansão, ou fornecê-los como "sugestões de público" e 
monitorar de perto. 

●​ O Criativo é Rei: Na Meta, a qualidade e a variedade dos seus criativos (imagens, 
vídeos, textos) são absolutamente cruciais. Teste diferentes ângulos, formatos, 
calls-to-action. Anúncios em vídeo, especialmente para Stories e Reels, tendem a 
performar bem. 

●​ Otimize para o Evento de Conversão Correto: Certifique-se de que sua campanha 
(especialmente com objetivo de Conversões/Vendas) está otimizando para o evento 
do Pixel que realmente importa para aquela campanha (ex: Purchase, Lead). 

●​ Monitore Posicionamentos: Embora a Meta recomende o "Advantage+ 
Placements", analise os relatórios para ver se algum posicionamento específico está 
consumindo muito orçamento com baixo desempenho. Em alguns casos, pode ser 
necessário selecionar posicionamentos manuais. 

Sinergia entre Plataformas: O Remarketing Cross-Channel e a Visão 
Unificada do Cliente 

A jornada do cliente moderno raramente se limita a uma única plataforma. Um usuário pode 
descobrir um produto pesquisando no Google, visitar o site, ser impactado por um anúncio 
de remarketing na Rede de Display, depois ver um vídeo sobre o produto no YouTube e, 
finalmente, ser convencido por um anúncio dinâmico no Instagram. Compreender e 
orquestrar o remarketing cross-channel é o que separa as estratégias boas das excelentes. 

Google Ads e Meta Ads, em vez de serem vistos como concorrentes pela sua verba de 
remarketing, devem ser encarados como complementares. 

●​ O Google pode capturar a intenção inicial (RLSA) e reengajar durante a navegação 
mais ampla na web (GDN) ou durante o consumo de vídeo focado em 
aprendizado/entretenimento (YouTube). 



●​ A Meta pode reforçar a mensagem em um ambiente mais social e visualmente rico 
(Facebook, Instagram), utilizando seus poderosos dados de interesse e 
comportamento para manter o engajamento e impulsionar a consideração. 

Imagine este fluxo: 

1.​ Um usuário pesquisa "melhores câmeras para iniciantes" no Google. Clica em um 
anúncio de pesquisa (talvez um RLSA se ele já visitou o site antes) de uma loja de 
eletrônicos e navega por algumas páginas de câmeras. 

2.​ Nos dias seguintes, ao ler notícias em um portal, ele vê um anúncio de display 
(GDN) daquela loja, lembrando-o das câmeras. 

3.​ No YouTube, ao assistir a reviews de câmeras, ele é impactado por um anúncio em 
vídeo da loja, mostrando as vantagens de um modelo específico. 

4.​ No Instagram, ele vê um anúncio em carrossel dinâmico com as exatas câmeras que 
ele visualizou no site, junto com um pequeno desconto de primeira compra. 

A chave é manter uma consistência na mensagem central da marca e da oferta, 
adaptando o formato e a abordagem para as particularidades de cada plataforma e do 
estágio do usuário. A mensagem para alguém que apenas viu um produto (GDN) pode ser 
diferente da mensagem para alguém que o adicionou ao carrinho (remarketing dinâmico na 
Meta). 

Os desafios da atribuição cross-channel são reais. É complexo determinar qual 
plataforma ou ponto de contato foi o "mais importante" para a conversão. As próprias 
plataformas tendem a ter modelos de atribuição que favorecem seus próprios pontos de 
contato. Ferramentas de análise mais robustas, CRMs e CDPs (Customer Data Platforms) 
podem ajudar a construir uma visão mais unificada do cliente, mas isso já entra em um nível 
de complexidade que vai além da configuração básica de remarketing nas plataformas em 
si, sendo um campo de estudo à parte. Para a maioria, começar com uma estratégia bem 
definida para cada plataforma e garantir que as exclusões e o sequenciamento façam 
sentido já é um grande avanço. 

Considerações Finais sobre Remarketing Multiplataforma: Testar, Medir 
e Adaptar 

Dominar o remarketing no Google Ads e Meta Ads não é um destino final, mas uma jornada 
contínua de aprendizado e otimização. Não existe uma "receita de bolo" que funcione para 
todos os negócios, em todos os setores. O que funciona para um e-commerce de moda 
pode não funcionar para uma empresa de software B2B. 

Portanto, a cultura da experimentação é vital. Teste diferentes tipos de públicos, durações 
de listas, formatos de criativos, mensagens, ofertas e estratégias de lance. Defina KPIs 
(Key Performance Indicators) claros para cada campanha e para cada plataforma, 
alinhados com seus objetivos de negócio. O que você considera sucesso? Um CPA baixo? 
Um ROAS alto? Um aumento no LTV dos clientes reengajados? 

Mantenha-se obsessivamente atualizado. As plataformas de publicidade digital estão em 
constante evolução: novos formatos de anúncios são lançados, políticas de publicidade são 
atualizadas, algoritmos de otimização são refinados. O que é uma "melhor prática" hoje 



pode ser diferente em seis meses. Participe de webinars, leia blogs da indústria, siga os 
comunicados oficiais do Google e da Meta. 

E, pairando sobre todas essas táticas e configurações, está o imperativo da privacidade e 
do consentimento. A conformidade com legislações como a LGPD (Brasil) e o GDPR 
(Europa) não é opcional. Certifique-se de que sua coleta de dados é transparente, que você 
tem o consentimento necessário dos usuários para o remarketing e que suas práticas estão 
alinhadas com os mais altos padrões éticos. 

Ao combinar um entendimento sólido das ferramentas de cada plataforma com uma 
abordagem estratégica, analítica e adaptativa, você estará bem posicionado para 
transformar o remarketing em um dos motores mais poderosos de crescimento para o seu 
negócio. 

 

Estratégias criativas de campanhas de remarketing: Do 
resgate de carrinhos abandonados à nutrição de leads 
e fidelização de clientes 

A Arte de Reengajar: Para Além da Simples Exibição de Anúncios 

O remarketing, em sua essência, é uma segunda chance – uma oportunidade de reconectar 
com alguém que já demonstrou algum nível de interesse em sua marca, produto ou serviço. 
No entanto, se essa "segunda chance" se traduz apenas em bombardear o usuário com o 
mesmo anúncio repetidas vezes, o efeito pode ser o oposto do desejado: em vez de atrair, 
você irrita; em vez de converter, você afasta. É aqui que a criatividade se torna um 
ingrediente crucial, transformando o remarketing de uma tática potencialmente intrusiva em 
uma interação bem-vinda e agregadora de valor. 

A verdadeira arte de reengajar reside em compreender profundamente o contexto e a 
mentalidade do usuário em cada segmento do seu público. O objetivo não é meramente 
"lembrar" que sua marca existe, mas sim avançar na conversa. Isso pode significar resolver 
uma dúvida não respondida, quebrar uma objeção que impediu a conversão inicial, oferecer 
um novo caminho ou perspectiva sobre seu produto, ou simplesmente fornecer o 
empurrãozinho final com uma oferta relevante. Pense no remarketing como um diálogo 
contínuo, onde cada anúncio é uma nova frase, e não um disco arranhado. 

Para que essa abordagem criativa seja eficaz, ela precisa estar intrinsecamente conectada 
aos objetivos de negócio e ao estágio do funil em que se encontra o público-alvo 
daquela campanha específica. A mensagem para um usuário que apenas visitou um artigo 
de blog informativo (topo de funil) deve ser drasticamente diferente daquela direcionada a 
alguém que abandonou um carrinho de compras cheio de produtos (fundo de funil). A 
criatividade, portanto, não é um fim em si mesma, mas uma ferramenta para entregar a 
mensagem certa, para a pessoa certa, da forma mais impactante e relevante possível. 



Um último, mas fundamental, aspecto da criatividade estratégica é o alinhamento perfeito 
entre a mensagem do anúncio e a página de destino (landing page) para a qual ele 
direciona. Se o seu anúncio de remarketing criativo promete uma solução específica ou uma 
oferta especial, a landing page deve entregar essa promessa de forma clara e imediata. 
Qualquer dissonância pode quebrar a confiança e desperdiçar o clique. Por exemplo, se um 
anúncio de remarketing para um produto específico oferece "10% de desconto para finalizar 
sua compra", o link deve levar diretamente para o carrinho com o produto e o desconto já 
aplicado, ou para uma página onde o cupom é facilmente visível e utilizável, e não para a 
home page genérica do site. A criatividade deve permear toda a experiência, do anúncio à 
conversão. 

Estratégia Clássica e Indispensável: Resgate de Carrinhos 
Abandonados (E-commerce) 

O abandono de carrinho é um dos maiores desafios para qualquer negócio de e-commerce. 
Usuários demonstram uma intenção clara de compra ao adicionar produtos ao carrinho, 
mas, por uma miríade de razões, não concluem a transação. As causas são variadas: 
custos inesperados de frete, um processo de checkout longo e complicado, necessidade de 
criar uma conta, distrações momentâneas, simples comparação de preços entre 
concorrentes, ou até mesmo o uso do carrinho como uma "lista de desejos" temporária. O 
remarketing surge aqui como uma ferramenta poderosa e quase indispensável para tentar 
recuperar essas vendas potenciais. 

Segmentação Estratégica para Abandono de Carrinho: Nem todo abandono de carrinho 
é igual. Uma segmentação inteligente pode aumentar significativamente a eficácia das suas 
campanhas: 

●​ Quem adicionou ao carrinho, mas não iniciou o checkout: Este usuário pode ter 
se assustado com o frete (se exibido antes do checkout), ou simplesmente se 
distraído. 

●​ Quem iniciou o checkout, mas não concluiu: Este usuário estava mais avançado 
no funil. O problema pode ter sido com o formulário de pagamento, opções de 
parcelamento, ou alguma dúvida de última hora sobre segurança. 

●​ Segmentação por valor do carrinho: Carrinhos de alto valor podem justificar 
ofertas mais agressivas ou um tratamento diferenciado em relação a carrinhos de 
baixo valor. Por exemplo, frete grátis pode ser um grande incentivo para um carrinho 
de R$500, mas talvez não para um de R$50. 

●​ Segmentação por tipo de produto: Produtos com margens diferentes ou ciclos de 
decisão distintos podem requerer abordagens de remarketing personalizadas. 

Táticas Criativas e Mensagens Persuasivas: O segredo é variar a abordagem e testar o 
que funciona melhor para seu público. 

●​ Lembrete Amigável e Útil: "Esqueceu alguma coisa? Seus itens ainda estão te 
esperando no carrinho!" ou "Seus produtos favoritos estão a um clique de distância." 
Use uma linguagem leve e prestativa. 

●​ Senso de Urgência ou Escassez: "Corra, seu carrinho expira em 24 horas!" (se 
aplicável), "Últimas unidades dos produtos que você selecionou!" ou "Sua oferta 



especial para finalizar a compra termina hoje." Use com moderação para não 
parecer forçado. 

●​ Oferecer um Incentivo: Este é um clássico. Pode ser um pequeno percentual de 
desconto ("Use o cupom VOLTA10 e ganhe 10% OFF"), frete grátis (um dos maiores 
motivadores), ou um brinde na compra. Importante: Teste o impacto na sua margem 
de lucro. Às vezes, um lembrete bem posicionado é suficiente, sem precisar 
sacrificar a margem. 

●​ Quebrar Objeções Comuns: Se você sabe que o frete é uma preocupação, seu 
anúncio pode destacar "Frete Grátis Acima de X Reais" ou "Calcule seu frete em 1 
minuto". Se a segurança é um ponto, inclua selos de segurança no criativo ou 
mencione "Compra 100% Segura". Reforce sua política de devolução fácil ou as 
opções de parcelamento. 

●​ Remarketing Dinâmico (DPA - Dynamic Product Ads): Essencial aqui. Mostrar os 
produtos exatos que o usuário deixou no carrinho é extremamente eficaz. Use 
formatos como carrossel para exibir múltiplos itens. 

●​ Prova Social: "Milhares de clientes satisfeitos já levaram o [Nome do Produto 
Principal do Carrinho]! Veja o que dizem." 

●​ Cross-selling Sutil (com cuidado): Em alguns casos, se o carrinho tinha apenas 
um item, você pode sugerir um produto complementar popular: "Muitos clientes que 
se interessaram pelo [Produto X] também adoraram o [Produto Y]. Que tal adicionar 
ao seu pedido?". 

Sequenciamento de Mensagens (Funil de Abandono): Não dispare todas as suas armas 
de uma vez. Considere uma sequência: 

●​ Dia 0-1 (imediatamente após o abandono ou algumas horas depois): Um 
lembrete amigável, talvez destacando os benefícios dos produtos ou a facilidade de 
concluir a compra. O criativo pode ser uma imagem dos produtos no carrinho. 

●​ Dia 2-3: Se o usuário não converteu, reforce com prova social (avaliações de 
clientes sobre os produtos do carrinho) ou comece a introduzir um leve incentivo (ex: 
"Problemas para finalizar? Use nosso chat online!" ou "Lembrete: Frete grátis nas 
compras acima de R$X"). 

●​ Dia 4-7 (ou até um pouco mais, dependendo do ciclo do produto): Se ainda não 
houve conversão, este pode ser o momento para um incentivo mais direto, como um 
cupom de desconto específico para os itens do carrinho ou um alerta de "última 
chance para esta oferta". 

Para ilustrar com um exemplo prático: Uma loja de cosméticos veganos nota uma alta taxa 
de abandono de carrinhos que contêm seu kit de skincare mais popular. 

1.​ Anúncio 1 (Horas após abandono - Instagram/Facebook): Remarketing dinâmico 
mostrando os itens do kit. Texto: "Seu ritual de beleza vegano te espera! ✨ Conclua 
sua compra e sinta a diferença na pele." 

2.​ Anúncio 2 (Dia 2 - Google Display Network): Banner com uma foto de uma 
modelo com pele radiante (associada ao kit) e uma citação de uma avaliação 
positiva. Texto: "Pele renovada e consciente! Veja porque nosso Kit Skincare Vegano 
é 5 estrelas. Finalize seu pedido!" 



3.​ Anúncio 3 (Dia 4 - Instagram Story): Vídeo curto mostrando alguém usando os 
produtos do kit, com um sticker de cupom: "VOLTA15 para 15% OFF no seu kit. Só 
até amanhã!" 

O resgate de carrinhos abandonados é um campo fértil para a criatividade e otimização 
contínua, com potencial de impacto direto na receita do e-commerce. 

Nutrindo Leads B2B e B2C de Ciclo Longo: A Paciência Estratégica do 
Remarketing 

Nem toda conversão é uma compra imediata. Em muitos negócios, especialmente B2B 
(Business-to-Business) ou em vendas B2C (Business-to-Consumer) de produtos/serviços 
de alto valor (como carros, imóveis, cursos de especialização), o ciclo de vendas é 
consideravelmente mais longo. O cliente potencial precisa de mais tempo para pesquisar, 
comparar, considerar e, fundamentalmente, confiar na sua marca antes de tomar uma 
decisão. Nesse cenário, o remarketing assume um papel crucial não de pressionar para 
uma venda rápida, but de nutrir o lead ao longo dessa jornada, mantendo o interesse vivo, 
educando e construindo um relacionamento de confiança. Aqui, a paciência e a entrega de 
valor contínuo são as chaves. 

Segmentação para Nutrição de Leads: Os sinais de interesse em ciclos longos são mais 
sutis e variados: 

●​ Quem baixou um material rico: Um e-book, whitepaper, guia, template ou 
planilhas. Isso indica um interesse específico no tema abordado. 

●​ Quem se inscreveu ou assistiu a um webinar: Demonstra um investimento de 
tempo e um desejo de aprender mais. 

●​ Quem visitou páginas de "Soluções", "Planos/Preços" ou "Cases de Sucesso", 
mas não solicitou contato/demonstração: Indica que estão avaliando, mas ainda 
não estão prontos para o contato direto. 

●​ Quem interagiu com posts de blog sobre temas específicos: Similar ao 
download de material, revela áreas de interesse. 

●​ Quem iniciou o preenchimento de um formulário de contato/orçamento 
complexo e abandonou. 

Táticas Criativas e Conteúdo de Valor para Nutrição: A venda direta raramente funciona 
aqui. O foco é em fornecer o próximo pedaço de informação relevante que o lead precisa. 

●​ Oferecer o Próximo Passo Lógico no Funil de Conteúdo: Se alguém baixou um 
e-book introdutório sobre "Inteligência Artificial para Marketing", o próximo anúncio 
de remarketing poderia convidá-lo para um webinar mais aprofundado sobre "Como 
Implementar IA na sua Estratégia de Conteúdo" ou oferecer um estudo de caso de 
uma empresa similar que obteve sucesso com IA. 

●​ Apresentar Estudos de Caso (Cases de Sucesso) Relevantes: Nada é mais 
poderoso do que mostrar resultados reais. Segmente seus cases para o perfil do 
lead (setor, tamanho da empresa, problema enfrentado). 

●​ Depoimentos de Clientes Satisfeitos: Em vídeo ou texto, depoimentos humanizam 
sua marca e constroem credibilidade. 



●​ Convidar para Demonstrações de Produto Personalizadas ou Consultorias 
Gratuitas: Para leads que demonstraram interesse em páginas de produto ou 
soluções, um convite para uma conversa sem compromisso pode ser o próximo 
passo. 

●​ Compartilhar Artigos de Blog Aprofundados ou Guias: Se o lead visitou uma 
página sobre um desafio específico, um remarketing com um artigo que oferece 
soluções detalhadas para esse desafio pode ser muito útil. 

●​ Destacar Diferenciais Competitivos ou Funcionalidades Chave: De forma sutil, 
mostre o que torna sua solução única ou particularmente eficaz para os problemas 
do lead. 

●​ Webinars "On-Demand": Se o lead perdeu um webinar ao vivo para o qual foi 
convidado, um anúncio de remarketing pode oferecer acesso à gravação. 

Sequenciamento e "Drip Campaigns" via Remarketing: Para ciclos de vendas que 
podem durar semanas ou meses, pense em campanhas de "gotejamento" (drip campaigns) 
através do remarketing. Crie uma sequência de anúncios que evolui ao longo do tempo, 
entregando diferentes peças de conteúdo e mensagens. 

●​ Semana 1-2 (após o primeiro engajamento, ex: download de e-book): Reforce o 
valor do material baixado, ofereça um conteúdo complementar um pouco mais 
aprofundado (ex: um infográfico relacionado ou um artigo de blog). 

●​ Semana 3-4: Apresente um estudo de caso ou depoimento que se conecte com o 
tema do e-book. 

●​ Semana 5-6: Convide para um webinar ou uma demonstração curta. 
●​ Continuar nutrindo com conteúdo relevante e, eventualmente, introduzir 

ofertas mais diretas quando o lead demonstrar sinais de estar mais avançado 
no funil (ex: visitou a página de preços várias vezes). 

Para ilustrar com um exemplo prático: Uma empresa de software SaaS que oferece uma 
ferramenta de gestão de projetos. 

1.​ Lead baixa o e-book: "Guia Completo de Gestão de Projetos Ágil". 
2.​ Remarketing (Dias 3-10 - LinkedIn Ads & Google Display): Anúncio promovendo 

um artigo de blog: "Os 5 Maiores Erros na Implementação de Metodologias Ágeis (e 
como evitá-los)". 

3.​ Remarketing (Dias 11-20 - Facebook/Instagram & YouTube): Anúncio em vídeo 
com o CEO de uma empresa cliente explicando como a ferramenta de gestão de 
projetos ajudou sua equipe a melhorar a produtividade em 30% (estudo de caso). 

4.​ Remarketing (Dias 21-30 - Todas as plataformas): Convite para um webinar ao 
vivo: "Workshop Prático: Configurando seu Primeiro Projeto Ágil com a Nossa 
Ferramenta". 

5.​ Remarketing (Após webinar ou para quem não participou - E-mail & Display): 
Oferta de uma demonstração personalizada da ferramenta ou um período de trial 
gratuito. 

A nutrição de leads via remarketing é um jogo de maratona, não de sprint. Requer 
planejamento, conteúdo de alta qualidade e uma compreensão profunda da jornada de 



decisão do seu cliente ideal, mas os resultados em termos de leads mais qualificados e 
taxas de conversão mais altas podem ser imensos. 

Remarketing para Fidelização e Aumento do LTV (Lifetime Value): 
Cuidando de Quem Já é Cliente 

Conquistar um novo cliente é, em média, cinco a sete vezes mais caro do que manter um 
existente. No entanto, muitas empresas concentram a maior parte de seus esforços de 
marketing na aquisição, negligenciando o potencial imenso que reside em sua base de 
clientes atuais. O remarketing é uma ferramenta extraordinariamente eficaz não apenas 
para gerar novas vendas, mas também para fidelizar clientes, aumentar o valor de vida 
(LTV) deles e transformar compradores ocasionais em defensores da marca. Cuidar de 
quem já confiou em você é um investimento inteligente e rentável. 

Segmentação para Fidelização e Aumento do LTV: A chave aqui é segmentar seus 
clientes existentes com base em seu comportamento de compra e histórico com a marca: 

●​ Compradores Recentes: Ideal para cross-sell (venda de produtos 
complementares), upsell (venda de uma versão melhor ou maior do mesmo produto) 
ou para um processo de onboarding (garantir que saibam usar o produto/serviço e 
extraiam o máximo valor). 

●​ Clientes que Compraram um Produto Específico: Perfeito para oferecer 
acessórios, refis, suprimentos, garantias estendidas ou upgrades relacionados 
àquele produto. 

●​ Clientes Inativos: Aqueles que não compram há um período considerado "anormal" 
para o seu ciclo de negócios. O objetivo é reativá-los. 

●​ Clientes VIP ou de Alto Valor (High LTV): Segmento de clientes que compram com 
frequência, gastam mais ou são assinantes de planos premium. Merecem 
tratamento especial. 

●​ Assinantes de Serviços: Para empresas com modelos de assinatura (SaaS, 
streaming, clubes de assinatura), o remarketing pode anunciar novas 
funcionalidades, conteúdos exclusivos ou incentivar o upgrade para planos 
superiores. 

●​ Clientes por Data da Última Compra ou Data de Aniversário (da compra ou do 
cliente): Permite ofertas e mensagens personalizadas e oportunas. 

Táticas Criativas e Ofertas Exclusivas para Clientes: A comunicação com clientes 
existentes deve ser diferenciada, reconhecendo o relacionamento já estabelecido. 

●​ Cross-selling Inteligente: "Olá [Nome do Cliente], vimos que você adorou seu 
[Produto A comprado]. Que tal complementar sua experiência com o [Produto B], 
recomendado por outros donos de [Produto A]?" Use remarketing dinâmico para 
mostrar produtos relevantes. 

●​ Upselling Persuasivo: "Maximize seu potencial com o [Plano Premium]! Como 
cliente do [Plano Básico], você tem uma oferta especial para fazer o upgrade e ter 
acesso a [Benefício X, Y, Z]." 



●​ Lançamentos de Novos Produtos/Serviços em Primeira Mão: Faça seus clientes 
se sentirem especiais. "Exclusivo para você, [Nome do Cliente]: Conheça nosso 
novo [Produto/Serviço] antes de todo mundo e com um desconto de lançamento!" 

●​ Ofertas de Aniversário de Cliente ou Aniversário da Compra: "Feliz aniversário, 
[Nome do Cliente]! Para celebrar, aqui está um presente: 20% OFF em sua próxima 
compra." Ou "Faz 1 ano que você comprou seu [Produto X]. Que tal um check-up ou 
um acessório novo com desconto?" 

●​ Promover Programas de Fidelidade e Recompensa: "Você sabia que cada 
compra gera pontos no nosso Clube de Fidelidade? Veja como resgatar seus 
benefícios!" 

●​ Conteúdo Exclusivo para Clientes: "Como nosso cliente, você tem acesso a 
tutoriais avançados sobre o [Produto X]. Clique aqui para aprender mais!" Ou 
"Participe da nossa comunidade VIP no Facebook para dicas e discussões 
exclusivas." 

●​ Campanhas de Reativação para Clientes Inativos: "Sentimos sua falta, [Nome do 
Cliente]! Muita coisa mudou por aqui. Volte e confira as novidades com um cupom 
de R$Y de desconto." 

●​ Solicitar Avaliações ou Depoimentos: Após um tempo razoável da compra, e se 
os dados indicam satisfação (ex: não houve devolução ou reclamação), um 
remarketing sutil pode pedir uma avaliação do produto ou serviço. 

●​ Promover Programas de Indicação (Referral): "Gostou do nosso serviço? Indique 
um amigo e ambos ganham um desconto na próxima fatura/compra!" 

Para ilustrar com um exemplo prático: Uma livraria online tem os seguintes segmentos de 
clientes para remarketing: 

1.​ Clientes que compraram livros de Ficção Científica nos últimos 3 meses: 
Recebem anúncios no Facebook e Instagram sobre os últimos lançamentos do 
gênero, pré-vendas de autores renomados da área e promoções de e-books de 
ficção científica. 

2.​ Clientes que não compram há mais de 6 meses (inativos): Recebem um e-mail 
marketing (se houver consentimento) e anúncios de display no Google com o tema 
"Redescubra o prazer da leitura. Temos novidades que você vai amar! Cupom: 
VOLTALEITOR". 

3.​ Clientes VIP (que compraram mais de 10 livros no último ano): Recebem 
convites por e-mail e anúncios discretos para eventos online com autores, acesso 
antecipado a saldões e, ocasionalmente, cupons de maior valor. 

O remarketing para clientes existentes é uma forma de dizer "Nós valorizamos você". Ao 
oferecer conteúdo relevante, ofertas exclusivas e um tratamento diferenciado, você não 
apenas aumenta as chances de recompra, mas também fortalece a lealdade e transforma 
clientes em verdadeiros embaixadores da sua marca. 

Engajamento com Conteúdo e Construção de Comunidade: O 
Remarketing que Informa e Conecta 

Nem toda campanha de remarketing precisa ter como objetivo final uma venda direta ou um 
lead imediato. Em muitos casos, especialmente para marcas que investem em marketing de 



conteúdo ou que buscam construir um relacionamento mais profundo e duradouro com sua 
audiência, o remarketing pode ser uma ferramenta poderosa para aumentar o consumo de 
conteúdo, educar o público e fortalecer o senso de comunidade em torno da marca. 
Este tipo de remarketing foca em agregar valor, informar e conectar, entendendo que um 
público mais engajado e bem informado é, a longo prazo, mais propenso a se tornar cliente 
e defensor da marca. 

Segmentação para Engajamento com Conteúdo e Comunidade: Os públicos para essas 
campanhas são aqueles que já demonstraram algum interesse no seu conteúdo, mas que 
podem se beneficiar de um "empurrãozinho" para se aprofundar mais. 

●​ Visitantes do Blog que Leram Apenas Um Artigo (ou poucos artigos): Se um 
usuário leu um artigo sobre "Dicas de Jardinagem para Iniciantes", ele pode estar 
aberto a mais conteúdo sobre o tema. 

●​ Pessoas que Interagiram com Posts Orgânicos nas Redes Sociais, Mas Não 
Visitaram o Site Recentemente: Alguém que curtiu ou comentou um post seu no 
Instagram pode não conhecer seu blog ou seu canal no YouTube. 

●​ Pessoas que Assistiram a uma Pequena Parte de um Vídeo Importante: Se 
você publicou um tutorial em vídeo de 10 minutos e alguém assistiu apenas aos 
primeiros 2 minutos, talvez precise de um incentivo para ver o resto ou para ver 
outros vídeos relacionados. 

●​ Inscritos na Newsletter que Têm Baixa Taxa de Abertura ou Clique (se a 
plataforma permitir esse nível de integração de dados, ex: via lista de clientes). 

●​ Seguidores Recentes nas Redes Sociais: Para apresentar a eles o "melhor do seu 
conteúdo" ou direcioná-los para outras plataformas suas. 

Táticas Criativas para Fomentar o Engajamento e a Comunidade: O foco aqui é na 
utilidade, relevância e no convite à participação. 

●​ Promover Outros Artigos de Blog Relacionados: "Gostou do nosso artigo sobre 
[Tema X]? Então você vai adorar este outro sobre [Subtema Y Relacionado]!" 

●​ Convidar para se Inscrever na Newsletter: "Não perca nossas dicas semanais! 
Assine nossa newsletter e receba conteúdo exclusivo diretamente no seu e-mail." 
(Direcionar para uma landing page de inscrição otimizada). 

●​ Incentivar o Follow em Outras Redes Sociais (Cross-Platform Promotion): 
"Você já nos segue no Instagram? Veja nossos bastidores e dicas rápidas por lá!" 

●​ Promover Vídeos Mais Longos ou Séries de Vídeos: Para quem assistiu a um 
vídeo curto ou a um trailer, ofereça o conteúdo completo ou o próximo episódio da 
série. 

●​ Convidar para Participar de Grupos/Comunidades Online da Marca: "Junte-se à 
nossa comunidade no Facebook/Discord/Fórum para trocar ideias, tirar dúvidas e se 
conectar com outros entusiastas de [Seu Nicho]!" 

●​ Anunciar Webinars ou Lives Gratuitas sobre Temas de Interesse: "Participe do 
nosso webinar gratuito na próxima terça-feira sobre [Tema Quente do Momento no 
seu Nicho]. Vagas limitadas!" 

●​ Compartilhar "Melhores Momentos" ou Conteúdos Mais Populares: "Perdeu 
nossos posts mais lidos do mês? Confira aqui um resumo!" 



●​ Promover Ferramentas ou Recursos Gratuitos: "Já conhece nossa calculadora 
de [X]? Ou nosso template gratuito de [Y]? Acesse e facilite seu dia a dia!" 

Para ilustrar com um exemplo prático: Uma marca de equipamentos de aventura e outdoor. 

1.​ Público: Visitantes do blog que leram artigos sobre "trilhas para iniciantes". 
Remarketing (Facebook/Instagram): Anúncio em carrossel mostrando outros 3 
artigos populares do blog sobre equipamentos básicos para trilha, segurança em 
montanha e os melhores destinos para trekking leve. Call-to-action: "Leia Mais". 

2.​ Público: Pessoas que assistiram a 50% de um vídeo no YouTube sobre "Como 
escolher sua barraca de camping". Remarketing (YouTube In-Stream): Anúncio 
curto promovendo um vídeo mais detalhado: "Guia Completo de Tipos de Barracas 
para Todas as Aventuras" ou um vídeo complementar "5 Dicas para Montar sua 
Barraca Rapidamente". Call-to-action: "Assista Agora". 

3.​ Público: Seguidores recentes no Instagram. Remarketing (Instagram Stories): 
Uma sequência de stories convidando para se inscrever na newsletter semanal 
"Aventura Descomplicada", que promete roteiros exclusivos e dicas de 
equipamentos. Link para a página de inscrição. 

Este tipo de remarketing "soft" é excelente para construir autoridade de marca, educar o 
mercado e criar um público fiel que, quando estiver pronto para comprar, pensará primeiro 
em você. É um investimento na construção de relacionamento, que muitas vezes precede a 
transação comercial. 

Remarketing Sazonal e Baseado em Eventos: Aproveitando o Timing 
Perfeito 

O calendário está repleto de oportunidades para tornar suas campanhas de remarketing 
ainda mais relevantes e eficazes: datas comemorativas, feriados, estações do ano, eventos 
específicos do seu setor ou até mesmo eventos culturais de grande apelo popular. O 
remarketing sazonal e baseado em eventos capitaliza o "timing" perfeito, alinhando suas 
mensagens e ofertas com o contexto e o estado de espírito do consumidor nesses períodos 
específicos, quando a intenção de compra para determinados produtos ou serviços 
naturalmente aumenta. 

Segmentação para Campanhas Sazonais e de Eventos: A segmentação pode variar 
desde listas mais amplas até nichos bem específicos. 

●​ Visitantes que Demonstraram Interesse em Produtos Sazonais em Períodos 
Anteriores: Se alguém comprou enfeites de Natal no seu site no ano passado, é um 
excelente candidato para uma campanha de remarketing de Natal deste ano. O 
mesmo vale para roupas de inverno, artigos de praia no verão, etc. (Requer histórico 
de dados e listas bem organizadas). 

●​ Listas Gerais de Remarketing (ex: todos os visitantes dos últimos 90 dias), 
Mas com Criativos e Ofertas Temáticas: Mesmo que o interesse anterior não 
tenha sido especificamente sazonal, o contexto da data comemorativa pode 
despertar uma nova necessidade. 



●​ Participantes de Eventos Anteriores (se você tem esses dados e 
consentimento): Se sua empresa participou de uma feira de negócios ou promoveu 
um evento online no passado, reengajar esses participantes quando um evento 
similar se aproxima pode ser muito eficaz. 

●​ Públicos que Interagiram com Conteúdo Relacionado ao Evento/Data: Se você 
publicou posts de blog ou vídeos sobre "ideias de presentes para o Dia das Mães", 
pode fazer remarketing para quem consumiu esse conteúdo. 

Táticas Criativas para Campanhas Sazonais e de Eventos: A chave é a contextualização 
e a criação de um senso de oportunidade. 

●​ Criativos Temáticos e Atraentes: Adapte o design dos seus anúncios (cores, 
imagens, fontes) para refletir o espírito da data ou evento. Pense em banners de 
Natal com neve e pinheiros, anúncios de Dia dos Namorados com corações e tons 
românticos, ou criativos para a Black Friday com destaque para descontos 
agressivos. 

●​ Ofertas e Promoções Específicas para a Data: "Promoção Especial de Páscoa: 
20% OFF em todos os chocolates!", "Dia dos Pais: Frete Grátis em presentes 
selecionados." 

●​ Contagem Regressiva para o Evento ou Fim da Promoção: Crie um senso de 
urgência. "Só faltam 3 dias para o nosso Saldão de Verão!", "Black Friday: Suas 
ofertas acabam em 12 horas!" 

●​ Guias de Presentes ou Sugestões de Produtos para a Ocasião: Facilite a vida do 
consumidor. "Não sabe o que dar de presente no Dia das Mães? Veja nosso Guia 
com X ideias incríveis!", "Os melhores looks para as festas de fim de ano." 

●​ Conteúdo Relevante para o Evento: "Como preparar sua casa para o inverno?", 
"Receitas fáceis para a Ceia de Natal." 

●​ Combinações de Produtos (Bundles) Temáticos: "Kit Churrasco Especial para o 
Feriadão", "Cesta de Café da Manhã Romântica para o Dia dos Namorados." 

●​ Lembretes Antecipados: Para datas importantes, comece suas campanhas de 
remarketing com alguma antecedência para permitir que os usuários planejem suas 
compras. 

Para ilustrar com exemplos práticos: 

1.​ Loja de Artigos Esportivos (Copa do Mundo/Olimpíadas): 
○​ Público: Quem comprou camisas de time ou produtos licenciados em 

eventos esportivos anteriores. 
○​ Remarketing: Anúncios dinâmicos mostrando os novos uniformes das 

seleções, bolas oficiais, e outros produtos temáticos do evento. Mensagem: 
"Equipe-se para torcer! Confira os lançamentos para a [Nome do Evento]". 
Início da campanha: algumas semanas antes do evento. 

2.​ Floricultura (Dia das Mães/Dia dos Namorados): 
○​ Público: Clientes que fizeram compras nessas datas no ano anterior. 
○​ Remarketing: Anúncios no Instagram e Facebook com arranjos de flores 

especiais para a data, opções de entrega agendada e, talvez, um pequeno 
desconto para compra antecipada. Mensagem: "Surpreenda quem você ama! 



Nossos arranjos para o [Data Comemorativa] já estão disponíveis. Agende 
sua entrega!" 

3.​ E-commerce de Eletrônicos (Black Friday): 
○​ Público: Visitantes do site nos últimos 60 dias que visualizaram produtos de 

categorias que costumam ter bons descontos na Black Friday (TVs, 
smartphones, notebooks). 

○​ Remarketing (semana da Black Friday): Anúncios agressivos destacando 
os percentuais de desconto ("Até 70% OFF!"), com contagem regressiva e 
selos de "Oferta Black Friday". Uso de remarketing dinâmico para os 
produtos específicos que o usuário viu. 

O remarketing sazonal e baseado em eventos permite que você se conecte com os 
consumidores de uma forma mais oportuna e emocionalmente ressonante. Ao planejar seu 
calendário de marketing, identifique essas datas chave e prepare suas estratégias de 
remarketing com antecedência para maximizar o impacto. 

Testando a Criatividade: Como Mensurar e Otimizar Suas Estratégias 
Inventivas 

A criatividade no remarketing é um motor poderoso, mas não deve operar no vácuo. Para 
que suas ideias inventivas realmente tragam resultados, elas precisam ser acompanhadas 
de uma cultura sólida de teste, mensuração e otimização. Ousar e experimentar é 
fundamental, mas sempre com um olhar atento aos dados para entender o que funciona, o 
que não funciona, e por quê. 

A Importância de Não Ter Medo de Ousar, Mas Sempre com Base em Dados: É fácil 
cair na armadilha de repetir as mesmas fórmulas de remarketing. No entanto, o público 
evolui, e a saturação com anúncios é um risco real. Encoraje-se a testar novas abordagens, 
ângulos de mensagens, formatos de criativos e tipos de oferta. Talvez um tom mais 
humorístico funcione para um segmento, enquanto outro responda melhor a uma 
abordagem mais informativa. A única maneira de saber é testando. Contudo, cada teste 
deve ser planejado com uma hipótese clara e métricas para avaliar seu sucesso. 

Testes A/B de Criativos (e Outros Elementos): O teste A/B (ou teste de divisão) é seu 
melhor amigo na otimização de campanhas criativas. Consiste em criar duas ou mais 
variações de um anúncio (ou landing page, ou oferta) e exibi-las para segmentos 
semelhantes do seu público para ver qual delas performa melhor em relação a um objetivo 
específico. Você pode testar: 

●​ Imagens e Vídeos: Diferentes visuais, cores, pessoas, cenários, durações de vídeo, 
thumbnails. 

●​ Copy (Textos): Títulos, descrições, calls-to-action (CTAs). Teste diferentes tons de 
voz, argumentos de venda, gatilhos mentais (escassez, prova social, autoridade). 

●​ CTAs (Call-to-Action): "Compre Agora" vs. "Saiba Mais" vs. "Descubra" vs. 
"Resgate seu Cupom". 

●​ Ofertas: Desconto percentual vs. desconto fixo vs. frete grátis vs. brinde. 
●​ Formatos de Anúncio: Carrossel vs. Imagem Única vs. Vídeo vs. Coleção. 



●​ Páginas de Destino: Teste diferentes layouts, informações e CTAs na página para a 
qual o anúncio de remarketing direciona. 

Boas Práticas para Testes A/B: 

●​ Teste uma variável de cada vez para saber o que realmente causou a diferença no 
resultado. 

●​ Certifique-se de que o tamanho da amostra (público) e o tempo do teste sejam 
suficientes para obter resultados estatisticamente relevantes. 

●​ Defina claramente qual métrica principal indicará o "vencedor" do teste (ex: CTR, 
CVR, CPA). 

Testar Diferentes Ângulos de Abordagem para o Mesmo Público: Mesmo para um 
público bem definido (ex: abandonadores de carrinho), diferentes abordagens criativas 
podem ter impactos distintos. 

●​ Exemplo: Para abandonadores de carrinho, você pode testar: 
○​ Abordagem A (Foco no Produto): Remarketing dinâmico com os itens do 

carrinho. 
○​ Abordagem B (Foco no Incentivo): Anúncio oferecendo um cupom de 

desconto para finalizar a compra. 
○​ Abordagem C (Foco na Confiança): Anúncio destacando a política de 

devolução fácil e depoimentos de clientes satisfeitos. Medir qual dessas 
abordagens gera a maior taxa de recuperação de carrinhos. 

Métricas a Serem Observadas para Campanhas Criativas: Além das métricas de 
conversão direta, campanhas de remarketing com foco em criatividade (especialmente 
aquelas para engajamento ou construção de marca) podem ser avaliadas por: 

●​ Métricas de Engajamento: 
○​ Curtidas, comentários, compartilhamentos (especialmente em redes sociais). 
○​ Taxa de visualização de vídeo (VTR - View-Through Rate), percentual de 

vídeo assistido. 
○​ Cliques em links para conteúdo adicional (ex: "Leia Mais" em um blog). 

●​ CTR (Click-Through Rate): Indica o quão atraente e relevante seu anúncio é para o 
público. 

●​ CVR (Conversion Rate): Mesmo para campanhas de não-venda direta, a 
"conversão" pode ser um download de material, uma inscrição em newsletter, a 
participação em um webinar, etc. 

●​ Custo por Resultado: Quanto custou cada visualização de vídeo completa, cada 
download, cada inscrição? 

●​ Impacto na Marca (Brand Lift): Para campanhas maiores, algumas plataformas 
(como Google e Meta) oferecem estudos de Brand Lift, que medem o impacto dos 
anúncios no reconhecimento da marca, consideração e intenção de compra através 
de pesquisas com grupos de controle e expostos. 

●​ Análise de Sentimento (qualitativo): Monitorar comentários e menções para 
entender como o público está reagindo à criatividade dos seus anúncios. 



Aprender com o que Não Funciona e Escalar o que Funciona: Nem todo teste criativo 
será um sucesso estrondoso, e isso é normal. O importante é extrair aprendizados de cada 
experimento. Se uma abordagem não funcionou, tente entender o porquê. Foi o visual? A 
mensagem? A oferta? Use esses insights para refinar suas próximas tentativas. Por outro 
lado, quando você encontrar uma combinação de criativo, público e oferta que performa 
excepcionalmente bem, procure entender os elementos que a tornaram vencedora e veja 
como escalar essa estratégia, seja aumentando o orçamento para aquele público/anúncio 
específico ou aplicando os aprendizados em outras campanhas. 

A criatividade no remarketing, quando guiada por dados e otimização constante, deixa de 
ser um tiro no escuro e se torna uma ciência da persuasão e do engajamento, capaz de 
gerar resultados surpreendentes e construir relacionamentos mais fortes com seus clientes 
e prospects. 

 

Design e copywriting persuasivos para anúncios de 
remarketing de alta conversão: Criando mensagens 
que reconectam e vendem 

A Dupla Dinâmica: Como Design e Copywriting Trabalham Juntos no 
Remarketing 

No competitivo campo de batalha da publicidade digital, onde cada pixel e cada palavra 
contam, o sucesso de uma campanha de remarketing reside fundamentalmente na 
harmonia e na força de sua dupla dinâmica: design e copywriting. São como dois 
bailarinos habilidosos que, quando em sincronia, criam uma performance memorável e 
persuasiva. O design é o que primeiro atrai o olhar do usuário, captura sua atenção em um 
feed lotado ou em uma página da web repleta de informações. É a embalagem visual da 
sua mensagem. O copywriting, por sua vez, é a essência dessa mensagem; são as 
palavras que prendem essa atenção inicial, comunicam o valor, quebram objeções e, 
crucialmente, direcionam o usuário para a ação desejada. 

No contexto específico do remarketing, essa dupla tem uma tarefa um pouco diferente – e, 
em certos aspectos, mais vantajosa – do que na publicidade para públicos frios. O usuário 
impactado por um anúncio de remarketing já teve um contato prévio com sua marca, seu 
site, seus produtos ou serviços. Isso significa que não é preciso começar a conversa do 
zero. A mensagem pode, e deve, ser mais direta, mais personalizada e construída sobre o 
conhecimento ou interesse que o usuário já demonstrou. Se ele visitou a página de um tênis 
azul específico, o remarketing não precisa apresentar toda a sua loja de calçados; pode ir 
direto ao ponto sobre aquele tênis azul. 

O grande desafio, no entanto, é ser notado de forma positiva. O usuário de internet hoje é 
bombardeado por uma quantidade colossal de estímulos visuais e textuais. Seu anúncio de 
remarketing precisa se destacar nesse ruído, mas sem cruzar a linha tênue que separa o 
lembrete útil da perseguição incômoda. É aqui que um design inteligente e um copywriting 



astuto brilham, criando uma sensação de "Ah, que bom que você me lembrou disso!" em 
vez de "De novo esse anúncio?". 

Para que essa sinergia funcione, é imprescindível que tanto o design quanto o copywriting 
estejam alinhados com a identidade visual e o tom de voz da sua marca. A consistência 
gera reconhecimento e confiança. Se seu site tem uma estética minimalista e uma 
comunicação formal, seus anúncios de remarketing devem refletir isso. Se sua marca é 
jovem, vibrante e usa uma linguagem descontraída, essa personalidade deve transparecer 
nos criativos. A ausência dessa coerência pode confundir o usuário e diminuir a eficácia da 
sua mensagem, mesmo que tecnicamente bem executada. Portanto, antes de criar 
qualquer anúncio, revisite o branding da sua empresa: ele será o alicerce sobre o qual 
design e copywriting construirão suas pontes de reconexão. 

Princípios de Design Persuasivo para Anúncios de Remarketing 

O design de um anúncio de remarketing não é apenas sobre estética; é sobre comunicação 
visual estratégica. Cada elemento, da cor ao espaçamento, da imagem à tipografia, deve 
trabalhar em conjunto para transmitir a mensagem de forma clara, atraente e, acima de 
tudo, persuasiva, guiando o olhar e a mente do usuário em direção ao objetivo da 
campanha. 

Clareza Visual e Hierarquia: Um anúncio eficaz é aquele que pode ser compreendido 
rapidamente. O usuário dedica apenas alguns segundos (ou milissegundos) a um anúncio 
antes de decidir se ele merece mais atenção. 

●​ Elemento Focal Claro: Qual é a informação ou imagem mais importante que você 
quer que o usuário veja primeiro? Pode ser a imagem do produto (especialmente no 
remarketing dinâmico), o percentual de desconto de uma oferta, ou o botão de 
call-to-action (CTA). Este elemento deve ser o mais proeminente. 

●​ Uso Inteligente de Espaços em Branco (Negative Space): Não tente preencher 
cada centímetro do anúncio. O espaço em branco ajuda a "respirar", reduz a 
poluição visual, melhora a legibilidade e direciona o foco para os elementos 
importantes. 

●​ Contraste: Utilize o contraste de cores, tamanhos e formas para diferenciar 
elementos e criar uma hierarquia visual clara. Por exemplo, um botão de CTA com 
uma cor contrastante em relação ao fundo do anúncio tende a se destacar mais. 

Psicologia das Cores no Contexto do Remarketing: As cores têm o poder de evocar 
emoções e influenciar percepções de forma subconsciente. Embora a interpretação das 
cores possa ter nuances culturais, algumas associações são amplamente reconhecidas: 

●​ Vermelho: Frequentemente associado à urgência, paixão, excitação e ação. Pode 
ser eficaz em CTAs ou para destacar ofertas por tempo limitado, mas use com 
moderação para não causar alarme. 

●​ Azul: Transmite confiança, segurança, profissionalismo e calma. Muito usado por 
bancos, empresas de tecnologia e marcas que querem construir credibilidade. 

●​ Verde: Relacionado à natureza, saúde, crescimento, prosperidade e tranquilidade. 
Bom para produtos ecológicos, de bem-estar ou para indicar "siga em frente" (como 
em um CTA de confirmação). 



●​ Laranja e Amarelo: Cores vibrantes que evocam otimismo, entusiasmo, atenção e 
criatividade. Ótimas para CTAs que incentivam a ação imediata ou para criar um 
clima amigável. É crucial manter a consistência com a paleta de cores da sua 
marca. No entanto, dentro dessa paleta, você pode testar variações, especialmente 
para botões de CTA, para ver qual cor gera mais cliques para o seu público 
específico. 

Imagens e Vídeos de Alto Impacto: O componente visual é, muitas vezes, o primeiro 
contato do usuário com seu anúncio. 

●​ Qualidade Profissional: Invista em fotos nítidas, bem iluminadas e com boa 
composição. Vídeos devem ter boa resolução, áudio claro e edição profissional. 
Imagens de baixa qualidade transmitem amadorismo e desconfiança. 

●​ Relevância Absoluta: As imagens ou vídeos devem ser diretamente relevantes 
para a mensagem e para o público. No remarketing dinâmico, isso significa mostrar 
os produtos exatos que o usuário visualizou. Para outras campanhas, a imagem 
deve representar claramente o benefício, a solução ou a oferta. 

●​ Uso de Pessoas (com cautela e autenticidade): Rostos humanos podem criar 
uma conexão emocional mais forte. Se usar modelos, opte por expressões 
autênticas e situações que seu público possa se identificar. Evite fotos de banco de 
imagens excessivamente genéricas ou clichês. 

●​ Formatos Otimizados para Cada Plataforma: Um anúncio para Stories do 
Instagram (vertical, 9:16) é diferente de um banner para a Rede de Display do 
Google (vários formatos horizontais e quadrados) ou de um vídeo para o feed do 
Facebook (pode ser quadrado ou 4:5). Crie ou adapte seus visuais para cada 
especificação. 

●​ Duração de Vídeos para Remarketing: Geralmente, vídeos de remarketing devem 
ser mais curtos e diretos ao ponto, especialmente em plataformas como Facebook e 
Instagram. Os primeiros segundos são cruciais para prender a atenção. Para o 
YouTube, onde o contexto é de consumo de vídeo, pode haver mais flexibilidade. 

Tipografia Legível e Atraente: As palavras podem ser persuasivas, mas precisam ser lidas 
primeiro. 

●​ Escolha de Fontes: Use fontes que sejam consistentes com a identidade da sua 
marca, mas priorize a legibilidade em diferentes tamanhos e dispositivos. Fontes 
sans-serif são geralmente consideradas mais limpas e fáceis de ler em telas. 

●​ Limitar o Número de Fontes: Evite usar muitas fontes diferentes em um mesmo 
anúncio, pois isso pode criar uma aparência desordenada e confusa. Duas fontes 
(uma para títulos, outra para corpo de texto, por exemplo) costumam ser suficientes. 

●​ Hierarquia Tipográfica: Use tamanhos, pesos (negrito, light) e cores diferentes para 
criar uma hierarquia clara entre títulos, subtítulos e corpo de texto. 

Botões de Call-to-Action (CTA) Visíveis e Convidativos: O CTA é o seu convite para a 
ação. 

●​ Design de Destaque: O botão deve se destacar visualmente do restante do anúncio 
através de cor, forma ou tamanho. 



●​ Texto Claro e Direto: O texto do botão deve indicar claramente o que acontece 
após o clique (ex: "Compre Agora", "Saiba Mais", "Baixe seu Guia"). 

●​ Posicionamento Estratégico: Coloque o CTA em um local onde seja facilmente 
visto após o usuário absorver a mensagem principal do anúncio. 

Branding Sutil, Mas Presente: O usuário precisa saber de quem é o anúncio. 

●​ Logo da Marca: Inclua o logo da sua marca de forma clara, mas sem que ele 
domine o design e tire o foco da mensagem principal ou da oferta. 

●​ Consistência Visual: Mantenha a consistência com a identidade visual geral da sua 
marca (cores, fontes, estilo de imagem) para reforçar o reconhecimento. 

Adaptabilidade e Responsividade (para anúncios de display): Plataformas como o 
Google Ads utilizam majoritariamente anúncios responsivos de display. Isso significa que 
você fornece diversos "assets" (imagens, logotipos, títulos, descrições) e o Google 
automaticamente os combina e adapta para os mais variados tamanhos e formatos de 
espaços publicitários na GDN. A chave aqui é fornecer assets de alta qualidade e em 
diferentes proporções (horizontal, quadrado) para garantir que seus anúncios tenham uma 
boa aparência em qualquer lugar. 

Para ilustrar com um exemplo: 

●​ Mau Design de Anúncio de Remarketing: Um banner poluído, com múltiplas 
fontes ilegíveis, cores que não combinam, uma imagem de baixa qualidade de um 
produto genérico (não o que o usuário viu), um logo enorme da marca ofuscando a 
mensagem e um CTA escondido no canto com o texto "Clique Aqui". 

●​ Bom Design de Anúncio de Remarketing (Dinâmico): Um banner limpo, com 
bastante espaço em branco. A imagem principal, nítida e atraente, é do produto 
exato que o usuário abandonou no carrinho. O logo da marca está presente, mas 
discreto. O texto é curto: "Ainda pensando nele? Seu [Nome do Produto] te espera." 
O botão de CTA é de uma cor vibrante que contrasta com o fundo, com o texto 
"Finalizar Compra". 

O design persuasivo não é sobre truques, mas sobre facilitar a compreensão, criar apelo 
visual e guiar o usuário de forma intuitiva para a ação desejada, sempre respeitando a 
inteligência e a experiência do público. 

Copywriting Estratégico para Remarketing: Palavras que Reconectam e 
Convertem 

Se o design é o que atrai o olhar, o copywriting é o que conquista a mente e o coração – e, 
idealmente, o clique. No remarketing, onde você já tem um "pé na porta" por conta da 
interação prévia do usuário, as palavras assumem um papel ainda mais estratégico. Não se 
trata apenas de informar, mas de persuadir, de reacender o interesse, de superar 
hesitações e de criar um caminho claro para a próxima ação. 

Entendendo a Mentalidade do Público de Remarketing: Antes de escrever uma única 
palavra, coloque-se no lugar do seu público de remarketing: 



●​ Eles já tiveram algum contato com sua marca ou produto. Não é preciso explicar o 
básico. 

●​ Algo os impediu de converter na primeira vez. Podem existir objeções não resolvidas 
(preço, frete, confiança, falta de informação), ou talvez tenham sido apenas 
interrompidos ou estivessem em fase de pesquisa. 

●​ Eles precisam de um bom motivo para voltar e, desta vez, agir. Esse motivo pode 
ser um novo insight, um benefício reforçado, uma oferta especial ou a superação de 
uma barreira percebida. 

Clareza e Concisão: Menos é Mais: O tempo de atenção online é mínimo. Sua mensagem 
precisa ser compreendida instantaneamente. 

●​ Vá Direto ao Ponto: Especialmente em formatos com pouco espaço (como banners 
de display ou títulos curtos), cada palavra conta. Elimine o supérfluo. 

●​ Linguagem Simples: Evite jargões técnicos, linguagem corporativa rebuscada ou 
palavras desnecessariamente complicadas, a menos que seu público seja 
extremamente específico e familiarizado com essa terminologia. A clareza triunfa 
sobre a complexidade. 

Foco nos Benefícios, Não Apenas nas Características: As pessoas não compram 
produtos ou serviços; elas compram soluções para seus problemas ou formas de realizar 
seus desejos. 

●​ Traduza Características em Benefícios: Uma característica é o que o produto é ou 
tem (ex: "Bateria com duração de 10 horas"). Um benefício é o que o produto faz 
pelo cliente (ex: "Trabalhe o dia todo sem se preocupar com a tomada"). 

●​ Conecte com a Emoção: Como seu produto/serviço fará o usuário se sentir? Mais 
seguro? Mais produtivo? Mais feliz? Mais aliviado? 

Personalização na Copy: Falando Diretamente com o Indivíduo: O remarketing permite 
um nível de personalização que deve ser explorado na copy. 

●​ Referência Direta (quando possível e ético): No remarketing dinâmico, o nome do 
produto que o usuário viu pode e deve ser mencionado. "Seu Tênis XPTO Azul 
ainda está disponível." 

●​ Reconheça a Ação Anterior: "Vimos que você se interessou pelo nosso Curso de 
Fotografia Avançada..." ou "Notamos que você iniciou sua inscrição em nosso 
webinar..." ou, o clássico, "Seu carrinho de compras está te esperando para ser 
finalizado!" 

●​ Adapte a Mensagem ao Estágio do Funil: 
○​ Abandono de carrinho: Foco em incentivos, quebra de objeções de última 

hora (frete, segurança), urgência. 
○​ Nutrição de leads: Foco em educar, oferecer mais valor, construir confiança 

com cases e depoimentos. 
○​ Clientes existentes: Foco em novidades, ofertas exclusivas, cross-sell/upsell 

relevantes. 

Gatilhos Mentais Aplicados ao Remarketing: São atalhos psicológicos que podem 
influenciar a tomada de decisão. Use-os com ética e responsabilidade. 



●​ Escassez: "Apenas 5 unidades restantes do [Produto X]!" ou "Vagas limitadas para 
este workshop." (Deve ser real). 

●​ Urgência: "Sua oferta especial termina em 24 horas!" ou "Não perca: promoção 
válida só até amanhã." 

●​ Prova Social: "Junte-se a mais de 10.000 clientes satisfeitos!" ou "Veja as 
avaliações 5 estrelas do [Produto Y]." 

●​ Autoridade: "Desenvolvido por especialistas em [Área]" ou "Recomendado pela 
Associação [Nome da Associação]." 

●​ Novidade: "Acabou de chegar: Nova coleção Outono/Inverno!" ou "Experimente 
nossa nova funcionalidade de [Nome da Funcionalidade]!" 

●​ Curiosidade: "Descubra o segredo para [Resolver um Problema Comum]..." ou 
"Você não vai acreditar no que nosso [Produto Z] pode fazer por você." 

●​ Antecipação: "Prepare-se: Nossa promoção de Aniversário começa na próxima 
semana!" ou "Em breve: o curso que vai revolucionar sua carreira." 

●​ Reciprocidade: Oferecer algo de valor gratuitamente (um guia, um template) pode 
criar uma predisposição para uma ação futura. "Baixe seu e-book gratuito e depois 
confira nosso curso completo." 

CTAs (Call-to-Action) Claros, Convincentes e Imperativos: Diga explicitamente ao 
usuário o que você quer que ele faça. 

●​ Verbos de Ação no Início: "Compre Agora", "Saiba Mais", "Baixe seu Guia", 
"Assista ao Vídeo Completo", "Resgate seu Desconto", "Finalize sua Compra", 
"Descubra como", "Inscreva-se Já". 

●​ Alinhe com a Oferta e a Página de Destino: Se o anúncio fala sobre um desconto, 
o CTA pode ser "Quero meu Desconto". Se é sobre um e-book, "Baixar E-book 
Grátis". 

●​ Crie um Senso de Benefício no CTA: "Comece a Economizar Hoje" em vez de 
apenas "Comprar". 

Linguagem Orientada à Ação e Voz Ativa: Frases na voz ativa ("Você pode 
transformar...") são geralmente mais diretas e persuasivas do que na voz passiva 
("Transformações podem ser feitas por você..."). 

Storytelling em Micro-Momentos: Mesmo em um espaço limitado, tente evocar uma 
emoção ou contar uma mini-história que conecte o usuário ao benefício do seu produto ou 
serviço. Em vez de "Software de gestão de tempo", que tal "Recupere horas preciosas no 
seu dia e foque no que realmente importa."? 

Para ilustrar com um exemplo prático: 

●​ Copy Genérica de Remarketing para um Curso Online: "Curso de Marketing 
Digital. Vagas abertas. Inscreva-se." 

●​ Copy Persuasiva e Personalizada para o Mesmo Curso (para quem visitou a 
página do curso mas não se inscreveu): 

○​ Título: Ainda Sonhando em Dominar o Marketing Digital? 
○​ Corpo: Vimos que você explorou nosso Curso Completo de Marketing 

Digital. Transforme sua carreira com aulas práticas, mentoria de especialistas 
e projetos reais. Milhares de alunos já estão colhendo os frutos! 



○​ Oferta (opcional): Use o cupom VOLTAHOJE e ganhe um módulo bônus 
exclusivo! 

○​ CTA: Quero Transformar Minha Carreira Agora! 

A diferença é notável. A segunda copy reconhece a ação prévia, foca nos benefícios 
(transformar carreira, aulas práticas, mentoria), usa prova social (milhares de alunos), pode 
incluir um incentivo e tem um CTA muito mais forte e emocional. O copywriting estratégico 
no remarketing é sobre entender a jornada do usuário e oferecer as palavras certas para 
guiá-lo suavemente (mas firmemente) em direção à conversão. 

Adaptando a Mensagem para Diferentes Formatos e Plataformas 

A eficácia de um anúncio de remarketing não depende apenas do que você diz (copywriting) 
e de como você mostra (design), mas também de onde essa mensagem é entregue. Cada 
plataforma de publicidade e cada formato de anúncio dentro dela possui suas próprias 
características, limitações de espaço e, mais importante, um contexto de consumo 
específico por parte do usuário. Adaptar sua mensagem criativa para essas nuances é 
fundamental para maximizar o impacto. 

Google Display Network (GDN): A GDN é vasta e diversificada, exibindo anúncios em 
milhões de sites e aplicativos. 

●​ Anúncios Responsivos de Display: Este é o formato predominante. Você fornece 
ao Google múltiplos "assets": 

○​ Títulos: Vários títulos curtos (até 30 caracteres) e um título longo (até 90 
caracteres). Crie variações que destaquem diferentes benefícios ou ofertas. 

○​ Descrições: Algumas descrições curtas (até 90 caracteres). Elabore 
mensagens concisas que complementem os títulos. 

○​ Imagens e Logotipos: Imagens de alta qualidade em diferentes proporções 
(paisagem e quadrado) e seu logotipo. O Google então utiliza inteligência 
artificial para combinar esses assets e criar diversas variações de anúncios, 
otimizando-os para diferentes espaços publicitários e para o perfil do usuário. 
Sua tarefa é fornecer os melhores "ingredientes" possíveis. 

●​ Banners Estáticos/HTML5 (menos comuns hoje, mas ainda existentes): Se 
você optar por fazer upload de banners com tamanho fixo, o espaço é extremamente 
limitado. A mensagem precisa ser ultra concisa, com um visual forte e um CTA claro 
e direto. A hierarquia visual é ainda mais crítica aqui. 

Rede de Pesquisa (RLSA - Remarketing Lists for Search Ads): Aqui, o contexto é a 
busca ativa do usuário no Google. 

●​ Copy dos Anúncios de Texto: Você tem um pouco mais de espaço do que em um 
banner de display típico (com os títulos e descrições dos anúncios de texto 
responsivos de pesquisa - RSAs), mas a relevância para a palavra-chave 
pesquisada é primordial. A personalização do remarketing deve complementar essa 
relevância. 

○​ Exemplo: Se um usuário que já visitou sua página de "Tênis de Corrida Nike" 
pesquisa novamente por "melhor tênis de corrida", seu anúncio RLSA 
poderia ter um título como: "Ainda Procurando o Tênis Perfeito? | Seus 



Modelos Nike Favoritos Aqui" ou uma descrição que mencione: "Vimos seu 
interesse em nossos Nikes. Volte e confira ofertas especiais para corredores 
como você!" 

○​ Use as extensões de anúncio para fornecer informações adicionais (preço, 
promoções, links para páginas específicas). 

Meta Ads (Facebook/Instagram): O ambiente da Meta é altamente visual e social. 

●​ Feed (Facebook e Instagram): Permite mais espaço para o texto primário (o texto 
acima da imagem/vídeo), além de um título e uma descrição (que aparece abaixo da 
imagem no Facebook). É uma oportunidade para usar um storytelling um pouco 
mais elaborado, conectar-se emocionalmente ou detalhar um pouco mais a oferta. 
Vídeos e imagens de alta qualidade são essenciais. 

●​ Stories e Reels (Instagram e Facebook): Formato vertical, altamente imersivo e de 
consumo rápido. 

○​ Visual Primeiro: O design e o vídeo são protagonistas. Use vídeos curtos e 
dinâmicos (até 15 segundos para Stories é uma boa prática, Reels podem 
ser um pouco mais longos). 

○​ Texto Sobreposto: Use texto diretamente no vídeo/imagem para mensagens 
chave, pois muitos usuários veem Stories sem som. Mantenha-o conciso e 
legível. 

○​ Stickers Interativos: Utilize os recursos nativos como enquetes, caixas de 
perguntas, contagens regressivas e o sticker de "link" para o CTA. 

○​ CTA Claro e Rápido: "Arraste para Cima" (ou o sticker de link) deve ser 
óbvio. 

●​ Carrossel: Formato excelente para remarketing dinâmico (mostrando múltiplos 
produtos que o usuário viu) ou para contar uma história em etapas sequenciais 
(cada card do carrossel é um capítulo). Cada card pode ter seu próprio título, 
descrição, link e imagem/vídeo. 

○​ Exemplo: Um curso online pode usar um carrossel para mostrar: Card 1 - 
"Problema que o curso resolve", Card 2 - "Módulo principal do curso", Card 3 
- "Depoimento de aluno", Card 4 - "Oferta especial + CTA". 

YouTube: O contexto é de consumo de vídeo, o que permite abordagens diferentes. 

●​ Anúncios em Vídeo In-Stream (Puláveis ou Não Puláveis): 
○​ Primeiros 5 Segundos (para puláveis): São absolutamente cruciais. Você 

precisa prender a atenção do espectador nesse curto espaço de tempo para 
evitar o "Pular Anúncio". Seja direto, intrigante ou apresente o valor principal 
rapidamente. 

○​ CTA Verbal e Visual: Além do botão de CTA que a plataforma oferece, 
inclua um CTA verbal no seu vídeo ("Clique no link abaixo para saber mais!") 
e elementos visuais (como texto sobreposto com o URL ou uma seta 
apontando para o CTA). 

○​ Cards e Telas Finais: Utilize os cards interativos durante o vídeo e as telas 
finais para direcionar para seu site, outros vídeos ou para inscrição no canal. 



●​ Anúncios de Sobreposição (Overlay Ads) ou Banners Acompanhantes: 
Formatos de display que aparecem sobre o vídeo ou ao lado dele. Devem ser 
visualmente consistentes com sua campanha. 

A Importância da Consistência da Mensagem Central: Embora o formato e a abordagem 
específica devam ser adaptados a cada plataforma, a mensagem central da sua 
campanha de remarketing e a identidade da sua marca devem permanecer 
consistentes. Se sua oferta principal é "15% de desconto para finalizar a compra", essa 
oferta deve ser clara em todos os touchpoints, mesmo que a forma como ela é apresentada 
visualmente ou textualmente mude. Essa consistência reforça a mensagem e evita 
confusão, construindo uma experiência de remarketing coesa para o usuário, não importa 
onde ele seja impactado. A adaptação é sobre otimizar a entrega, não sobre mudar a 
essência da comunicação a cada passo. 

O Poder dos Testes A/B em Design e Copywriting 

No universo do marketing digital, intuição e experiência são valiosas, mas são os dados 
que, em última análise, separam as campanhas medianas das campanhas de alta 
performance. Quando se trata de otimizar o design e o copywriting dos seus anúncios de 
remarketing, os Testes A/B (também conhecidos como testes de divisão ou split tests) são 
a ferramenta mais poderosa à sua disposição. Eles permitem que você substitua 
suposições por evidências concretas, identificando quais elementos criativos realmente 
ressoam com seu público e impulsionam os resultados desejados. 

Por que Testar? O comportamento do consumidor não é estático, e o que funciona para 
uma audiência ou um produto pode não funcionar para outro. Pequenas alterações em um 
título, na cor de um botão de CTA, ou na imagem de um anúncio podem ter um impacto 
surpreendentemente grande nas taxas de clique (CTR), taxas de conversão (CVR) e no 
custo por aquisição (CPA). Sem testar, você está navegando às cegas, potencialmente 
deixando dinheiro na mesa ou perdendo oportunidades de otimização. 

O que Testar em Design e Copywriting para Remarketing: Praticamente qualquer 
elemento do seu anúncio pode ser testado. Alguns dos testes mais comuns e impactantes 
incluem: 

●​ Imagens vs. Vídeos: Para um mesmo público e oferta, qual formato gera mais 
engajamento ou conversões? 

●​ Variações de Imagens/Vídeos: 
○​ Produto sozinho vs. Produto em uso (contexto). 
○​ Pessoas vs. Gráficos/Ilustrações. 
○​ Diferentes modelos ou cenários. 
○​ Diferentes thumbnails para vídeos. 
○​ Diferentes durações ou edições de vídeos. 

●​ Títulos (Headlines): 
○​ Foco no benefício principal vs. Foco na oferta (desconto) vs. Foco na dor que 

o produto resolve. 
○​ Perguntas vs. Afirmações. 
○​ Uso de números ou estatísticas vs. Linguagem mais emocional. 



●​ Corpo do Texto (Body Copy / Primary Text): 
○​ Texto curto e direto vs. Texto um pouco mais longo e detalhado 

(especialmente no Facebook/Instagram Feed). 
○​ Diferentes gatilhos mentais (escassez, prova social, urgência). 
○​ Listas de benefícios (bullet points) vs. Parágrafos. 

●​ Call-to-Action (CTA): 
○​ Texto do Botão: "Compre Agora" vs. "Saiba Mais" vs. "Ver Oferta" vs. 

"Resgatar Cupom". 
○​ Design do Botão (se a plataforma permitir personalização ou em 

banners próprios): Cor, forma, tamanho. 
●​ Ofertas (quando aplicável): 

○​ Desconto percentual (ex: 15% OFF) vs. Desconto em valor fixo (ex: R$50 
OFF). 

○​ Frete grátis vs. Brinde vs. Desconto. 
○​ Oferta com limite de tempo vs. Sem limite de tempo. 

Como Estruturar um Teste A/B Eficaz: 

1.​ Defina uma Hipótese Clara: O que você acredita que vai acontecer? Ex: "Acredito 
que um CTA com o texto 'Resgatar Cupom Agora' terá uma taxa de conversão maior 
do que 'Saiba Mais' para o público de abandono de carrinho, porque é mais 
específico e orientado à oferta." 

2.​ Escolha UMA ÚNICA Variável para Testar de Cada Vez: Se você mudar a 
imagem, o título e o CTA ao mesmo tempo, não saberá qual alteração causou a 
diferença no resultado. Isole a variável (ex: teste dois títulos diferentes mantendo 
todo o resto do anúncio igual). 

3.​ Divida seu Público de Forma Aleatória e Equitativa: As plataformas de anúncios 
geralmente fazem isso automaticamente quando você configura um teste A/B. 
Garanta que ambos os grupos (A e B) sejam grandes o suficiente para gerar 
resultados estatisticamente relevantes. 

4.​ Determine a Métrica Principal de Sucesso: Qual KPI definirá o vencedor? Para 
um anúncio de remarketing de abandono de carrinho, provavelmente será a taxa de 
conversão (compras) ou o ROAS. Para um anúncio de nutrição de leads, pode ser o 
CTR para um material rico ou o custo por lead. 

5.​ Execute o Teste por um Período Suficiente: Não tire conclusões precipitadas. 
Deixe o teste rodar até que haja dados suficientes para uma decisão confiável (as 
plataformas costumam indicar a "confiança estatística"). Considere ciclos de compra 
e dias da semana. 

6.​ Analise os Resultados e Itere: Se a variação B superou a A, implemente B como o 
novo "controle" e comece um novo teste, desafiando outro elemento. Se não houve 
diferença significativa, isso também é um aprendizado. O processo de teste é 
contínuo. 

Ferramentas das Plataformas para Testes A/B: 

●​ Gerenciador de Anúncios da Meta (Facebook/Instagram): Possui uma 
funcionalidade robusta de "Testes A/B" que permite testar diferentes públicos, 
criativos, posicionamentos, otimizações de veiculação, etc. 



●​ Google Ads: Oferece "Experimentos de Campanha" (Campaign Experiments) que 
permitem testar alterações em lances, palavras-chave, públicos, e também 
variações de anúncios (especialmente com RSAs, onde o próprio Google já testa 
combinações de assets, mas você pode testar diferentes conjuntos de assets). 

Para ilustrar com um exemplo prático de plano de teste A/B: 

●​ Campanha: Remarketing para abandono de carrinho (últimos 7 dias). 
●​ Público: Usuários que adicionaram produtos ao carrinho, mas não compraram. 
●​ Hipótese: Um anúncio que enfatiza um cupom de desconto direto terá uma taxa de 

conversão maior do que um anúncio que apenas lembra dos produtos. 
●​ Variável Testada: Oferta no Criativo/Copy. 

○​ Anúncio A (Controle - Lembrete): Design com os produtos do carrinho. 
Copy: "Seus itens favoritos ainda estão aqui! Não perca a chance de 
torná-los seus." CTA: "Finalizar Compra". 

○​ Anúncio B (Variação - Desconto): Design similar, mas com um destaque 
visual para "10% OFF". Copy: "Um empurrãozinho para você! Use o cupom 
VOLTA10 e ganhe 10% de desconto para finalizar sua compra." CTA: "Pegar 
meu Desconto". 

●​ Métrica Principal: Taxa de Conversão (compras originadas do anúncio). 
●​ Métrica Secundária: ROAS. 
●​ Duração Estimada do Teste: 2 semanas, ou até atingir X conversões por variação. 

Ao adotar uma mentalidade de teste constante, você transforma suas campanhas de 
remarketing em um laboratório de otimização, descobrindo progressivamente as 
combinações de design e copywriting que mais motivam seu público específico a agir, 
maximizando seu ROI e o impacto da sua mensagem. 

Considerações Éticas e a Experiência do Usuário no Design e Copy de 
Remarketing 

Enquanto buscamos a máxima eficácia em nossas campanhas de remarketing através de 
design e copywriting persuasivos, é absolutamente crucial não perder de vista as 
considerações éticas e o impacto na experiência geral do usuário. O objetivo final é 
construir um relacionamento positivo e de confiança com o público, que leve à conversão de 
forma natural e bem-vinda, e não uma conversão obtida a qualquer custo, que possa gerar 
ressentimento ou uma percepção negativa da marca. 

Evitando o Efeito "Stalking" (Perseguição Digital): O remarketing, por sua natureza de 
"seguir" o usuário, pode facilmente cruzar a linha do aceitável se não for gerenciado com 
cuidado. 

●​ Não Seja Excessivamente Insistente: Ver o mesmo anúncio dezenas de vezes por 
dia é irritante. Utilize o controle de frequência (frequency capping) nas 
plataformas para limitar o número de vezes que um indivíduo vê seu anúncio em um 
determinado período. 

●​ Cuidado com Informações Sensíveis: Evite fazer remarketing de produtos ou 
serviços de natureza muito pessoal ou sensível (ex: condições médicas específicas, 



dificuldades financeiras) de uma forma que faça o usuário se sentir exposto ou 
constrangido. As políticas das plataformas de anúncios são bastante rigorosas 
quanto a isso, mas o bom senso ético deve prevalecer. 

●​ Relevância Acima de Tudo: Se o anúncio não é relevante para o contexto ou o 
momento do usuário, ele será percebido como mais invasivo. Certifique-se de que 
suas segmentações e exclusões (como excluir quem já converteu) estejam bem 
ajustadas. 

Transparência e Honestidade na Comunicação: A confiança é um ativo valioso. 

●​ Ofertas Claras e Sem Pegadinhas: Se você anuncia um desconto, as condições 
devem ser claras e fáceis de entender. Evite letras miúdas que escondem termos 
desfavoráveis. 

●​ Promessas Realistas: Não exagere os benefícios do seu produto ou serviço. O 
copywriting deve ser persuasivo, mas sempre baseado na verdade. 

●​ Política de Privacidade Acessível: Embora não seja parte do design do anúncio 
em si, seu site deve ter uma política de privacidade clara que explique como os 
dados são coletados e usados para publicidade, incluindo o remarketing, e como o 
usuário pode gerenciar suas preferências. 

Respeito às Políticas de Publicidade das Plataformas: Google, Meta e outras 
plataformas possuem políticas de publicidade detalhadas que visam proteger os usuários e 
garantir uma boa experiência. Essas políticas cobrem desde o tipo de conteúdo que pode 
ser anunciado até a forma como os anúncios são apresentados. 

●​ Conteúdo Proibido ou Restrito: Familiarize-se com as listas de produtos e 
serviços que não podem ser anunciados ou que têm restrições (ex: jogos de azar, 
produtos farmacêuticos, conteúdo adulto). 

●​ Qualidade do Anúncio e da Página de Destino: As plataformas avaliam a 
relevância e a qualidade dos seus anúncios e das páginas para as quais eles 
direcionam. Páginas com pop-ups excessivos, conteúdo enganoso ou má 
experiência do usuário podem levar à reprovação dos anúncios ou até mesmo à 
suspensão da conta. 

●​ Uso de Marcas Registradas: Tenha cuidado ao usar marcas registradas de 
terceiros em seus anúncios. 

O Objetivo Final: Uma Experiência Positiva que Leve à Conversão: Lembre-se que por 
trás de cada clique e cada impressão existe uma pessoa. Um bom anúncio de remarketing 
é aquele que o usuário percebe como útil, oportuno e relevante. 

●​ Agregue Valor: Seu anúncio está oferecendo uma solução, uma informação útil, um 
benefício claro? 

●​ Respeite o Tempo do Usuário: Seja conciso e vá direto ao ponto. 
●​ Facilite a Ação: Se o usuário decidir agir, o processo (clicar no anúncio, navegar na 

landing page, concluir a compra) deve ser simples e intuitivo. 

Imagine aqui a seguinte situação: Um usuário pesquisa por um software de edição de vídeo, 
visita alguns sites, mas não compra. 



●​ Remarketing Ruim (Não Ético/Má Experiência): Nos dias seguintes, ele é 
bombardeado em todos os sites e redes sociais com anúncios piscantes e 
agressivos do mesmo software, com mensagens como "COMPRE AGORA OU 
PERCA PARA SEMPRE!" e que o levam para páginas cheias de pop-ups. Ele se 
sente perseguido e irritado. 

●​ Remarketing Bom (Ético/Boa Experiência): Ele vê, com frequência controlada, 
anúncios relevantes. Um mostra um tutorial rápido de uma funcionalidade chave do 
software. Outro, alguns dias depois, oferece um trial gratuito. Um terceiro, no 
Instagram, exibe um case de um criador de conteúdo que usa o software. As 
mensagens são úteis, as ofertas são claras, e ele se sente informado e respeitado, 
aumentando a probabilidade de considerar a marca quando estiver pronto para 
decidir. 

Ao integrar considerações éticas e foco na experiência do usuário desde o início do 
processo de criação do design e do copywriting, você não apenas evita problemas com as 
políticas das plataformas e com a percepção do público, mas também constrói uma base 
mais sólida para um relacionamento de longo prazo com seus clientes, onde a conversão é 
uma consequência natural de uma interação positiva e de valor. 

 

Remarketing dinâmico e listas de remarketing para 
anúncios da rede de pesquisa (RLSA): Personalização 
em escala para resultados superiores 

Elevando o Jogo da Personalização: Introdução ao Remarketing 
Dinâmico e RLSA 

No marketing digital contemporâneo, a personalização em escala não é mais um luxo, 
mas uma necessidade imperativa para quem busca resultados superiores. Os 
consumidores de hoje esperam experiências relevantes e customizadas. Mostrar um 
anúncio genérico para alguém que já interagiu com sua marca de forma específica é, na 
maioria das vezes, uma oportunidade desperdiçada. O remarketing "estático", embora útil, 
encontra suas limitações quando lidamos com um grande inventário de produtos, serviços 
ou conteúdos. Imagine uma loja virtual com milhares de itens; criar manualmente anúncios 
específicos para cada produto e para cada visitante que o visualizou seria uma tarefa 
hercúlea e impraticável. 

É aqui que entram em cena os dois heróis do nosso tópico: 

1.​ Remarketing Dinâmico: Esta é a tecnologia que permite exibir anúncios altamente 
personalizados, mostrando automaticamente os produtos ou serviços exatos que um 
usuário visualizou, adicionou ao carrinho ou demonstrou interesse em seu site. Ele 
opera predominantemente em campanhas de Display (como na Rede de Display do 
Google) e através de Catálogos de Produtos (como nas campanhas da Meta Ads). A 



premissa é simples, mas o impacto é profundo: mostrar o produto certo, para a 
pessoa certa, no momento certo. 

2.​ RLSA (Remarketing Lists for Search Ads): Uma funcionalidade específica do 
Google Ads, as RLSA permitem que você adapte sua estratégia de anúncios na 
Rede de Pesquisa para usuários que já tiveram um contato prévio com sua marca. 
Isso significa que você pode ajustar lances, personalizar mensagens ou até mesmo 
usar palavras-chave diferentes quando sabe que o pesquisador já conhece seu site 
ou seus produtos. 

O objetivo comum dessas duas estratégias é elevar drasticamente a relevância dos seus 
anúncios para cada indivíduo. Ao fazer isso, você não apenas melhora a experiência do 
usuário – que se sente compreendido e não bombardeado por mensagens genéricas – mas 
também aumenta significativamente as principais métricas de desempenho, como taxas de 
clique (CTR), taxas de conversão (CVR) e, o mais importante para muitos negócios, o 
Retorno Sobre o Investimento Publicitário (ROAS). Vamos mergulhar em como cada uma 
dessas abordagens funciona e como implementá-las para colher esses resultados 
superiores. 

Mergulhando no Remarketing Dinâmico: Como Funciona e Melhores 
Práticas de Implementação 

O remarketing dinâmico é uma das formas mais inteligentes e eficazes de reengajar 
visitantes, especialmente para negócios com um catálogo extenso de produtos ou serviços, 
como e-commerces, portais de viagens, imobiliárias, sites de classificados ou instituições de 
ensino. Ele automatiza a criação de anúncios personalizados, garantindo que o usuário veja 
exatamente aquilo que lhe interessou. 

A Mecânica por Trás da Mágica: Para que o remarketing dinâmico funcione, três 
componentes principais precisam estar em perfeita sintonia: 

1.​ Feed de Produtos/Serviços: Este é o coração da estratégia. Trata-se de um 
arquivo digital (ou uma conexão via API) que contém um inventário detalhado e 
estruturado de todos os seus produtos ou serviços. Cada item no feed possui uma 
série de atributos, como: 

○​ ID do Produto/Serviço: Um identificador único para cada item (ex: 
SKU12345). Este é o campo chave que conecta o comportamento do usuário 
ao produto específico. 

○​ Título/Nome do Produto: O nome claro e conciso do item. 
○​ Descrição: Detalhes sobre o produto/serviço. 
○​ Preço: O valor atual do item. 
○​ URL da Imagem: O link para a imagem principal do produto. 
○​ URL da Página do Produto: O link direto para a página do item no seu site. 
○​ Disponibilidade: Se o item está em estoque ou não. 
○​ Outros atributos específicos do setor: Como marca, cor, tamanho (para 

varejo); destino, data de partida (para viagens); tipo de imóvel, localização 
(para imobiliárias); nome do curso, área de estudo (para educação). Os 
formatos mais comuns para esses feeds são arquivos CSV 
(Comma-Separated Values), TSV (Tab-Separated Values) ou XML. A 



qualidade e a atualização constante do feed são cruciais. Informações 
incorretas, como preços desatualizados, produtos fora de estoque listados 
como disponíveis, ou imagens de baixa qualidade, podem prejudicar 
severamente o desempenho e a credibilidade dos seus anúncios. As 
principais plataformas possuem seus próprios sistemas para gerenciar esses 
feeds: o Google Merchant Center é usado para feeds de varejo no Google 
Ads, enquanto os "Feeds de dados da empresa" no Google Ads atendem a 
outros setores. Na Meta Ads, o Gerenciador de Comércio (Meta 
Commerce Manager) é onde você configura seus Catálogos. 

2.​ Pixel/Tag Inteligente com Parâmetros Dinâmicos: Como vimos anteriormente, o 
pixel (Meta) ou a tag (Google) é o snippet de código instalado no seu site para 
rastrear o comportamento do usuário. Para o remarketing dinâmico, essa tag precisa 
ser configurada para enviar não apenas os eventos padrão (como visualização de 
conteúdo, adição ao carrinho, compra), mas também os IDs dos produtos/serviços 
específicos com os quais o usuário interagiu. 

○​ Por exemplo: Quando um usuário visualiza a página do produto "Tênis 
Esportivo Azul Modelo XPTO" (cujo ID no feed é "TENIS-AZ-XPTO"), o 
evento view_item (Google) ou ViewContent (Meta) deve ser disparado, e 
um dos parâmetros enviados junto com esse evento deve ser o ID 
"TENIS-AZ-XPTO". O mesmo vale para os eventos add_to_cart e 
purchase. 

3.​ Conexão entre Pixel/Tag e Feed pela Plataforma de Anúncios: A plataforma de 
publicidade (Google Ads ou Meta Ads) utiliza os IDs de produto enviados pelo 
pixel/tag para consultar as informações detalhadas daquele produto no seu feed. 
Com base nisso, ela "monta" dinamicamente um anúncio personalizado para aquele 
usuário, exibindo a imagem, o nome, o preço e outras informações relevantes do(s) 
produto(s) com o(s) qual(is) ele interagiu. 

Configurando Campanhas de Remarketing Dinâmico: 

●​ No Google Ads (principalmente para Display): 
1.​ Prepare seu Feed: Crie e envie seu feed de produtos para o Google 

Merchant Center (varejo) ou configure um feed de dados da empresa (outros 
setores). Certifique-se de que não há erros e que os produtos estão 
aprovados. 

2.​ Configure a Tag do Google Ads para Parâmetros Dinâmicos: Garanta 
que sua tag global do site e os snippets de evento estejam configurados para 
coletar os IDs dos produtos (geralmente o parâmetro ecomm_prodid ou 
items[].id para eventos de e-commerce). 

3.​ Crie a Campanha: Escolha "Vendas" como meta. Selecione o tipo de 
campanha "Display". Durante a configuração, haverá uma opção para 
"Configurações adicionais" ou algo similar, onde você poderá indicar que 
deseja usar um feed de dados dinâmicos e selecionar o feed apropriado. 

4.​ Segmentação: O Google Ads geralmente cria listas de público-alvo 
automaticamente com base nas interações dos usuários com os itens do seu 
feed (ex: "Visualizadores de produto", "Abandonadores de carrinho", 



"Compradores anteriores"). Você pode usar essas listas ou criar 
combinações mais específicas. 

5.​ Criação de Anúncios: Utilize os "Anúncios responsivos de display". Ao 
vinculá-los ao seu feed, eles puxarão dinamicamente as informações dos 
produtos (imagens, preços, títulos) para os usuários certos. Você ainda 
fornecerá alguns assets genéricos (logotipos, títulos e descrições padrão) 
que o Google pode usar como fallback ou em combinação com os itens do 
feed. 

●​ No Meta Ads (usando o objetivo "Vendas do Catálogo"): 
1.​ Configure seu Catálogo: No Gerenciador de Comércio da Meta, crie um 

catálogo e adicione seus produtos, seja manualmente, por upload de feed, ou 
conectando sua plataforma de e-commerce (Shopify, WooCommerce, etc.). 

2.​ Conecte o Pixel da Meta ao Catálogo: Certifique-se de que o Pixel da Meta 
está instalado e enviando os eventos padrão de e-commerce 
(ViewContent, AddToCart, Purchase) com os parâmetros corretos 
(content_ids, content_type, value, currency). O Pixel precisa estar 
associado ao seu catálogo. 

3.​ Crie a Campanha: Escolha o objetivo de campanha "Vendas" e, na 
sequência, selecione "Vendas do catálogo". 

4.​ Configuração do Conjunto de Anúncios: 
■​ Selecione o catálogo e, opcionalmente, um "Conjunto de Produtos" 

específico dentro dele (ex: apenas sapatos femininos, ou produtos em 
promoção). 

■​ Na seção "Público", você encontrará opções específicas para 
remarketing dinâmico, como: 

■​ "Pessoas que visualizaram ou adicionaram produtos ao 
carrinho, mas não compraram." (mais comum) 

■​ "Pessoas que adicionaram produtos ao carrinho, mas não 
compraram." 

■​ "Fazer upsell de produtos" (mostrar itens de maior valor para 
quem viu outros). 

■​ "Fazer cross-sell de produtos" (mostrar itens complementares 
para quem já comprou). 

■​ Defina a janela de tempo para essas ações (ex: nos últimos 14 dias). 
5.​ Criação de Anúncios Dinâmicos: Você pode usar formatos como carrossel 

(o mais popular para mostrar múltiplos produtos), coleção ou imagem única. 
A Meta oferece templates de anúncios dinâmicos que você pode personalizar 
com molduras, sobreposições de preço, percentuais de desconto, ou textos 
fixos que acompanham os itens do catálogo. 

Estratégias Criativas e Dicas para Anúncios Dinâmicos: 

●​ Templates Atraentes: Personalize os templates dos seus anúncios dinâmicos. 
Adicione o logo da sua marca, use cores consistentes e, se possível, sobreponha 
informações úteis como "% de desconto" ou "Frete Grátis" (se aplicável a todos os 
itens ou através de regras no feed). 



●​ Preços e Disponibilidade Sempre Atualizados: A precisão do feed é vital. Nada 
frustra mais um usuário do que clicar em um anúncio com um preço e encontrar 
outro na página, ou descobrir que o produto está esgotado. 

●​ Recomendações Inteligentes (Cross-sell/Upsell): Além de mostrar o que o 
usuário viu, configure o remarketing dinâmico para sugerir produtos complementares 
(cross-sell) ou alternativas de maior valor (upsell), baseados no comportamento de 
outros compradores ou em regras que você definir. 

●​ Teste CTAs: Mesmo em anúncios dinâmicos, o Call-to-Action é importante. Teste 
variações como "Comprar Agora", "Ver Detalhes", "Explorar Oferta". 

●​ Adapte para Diferentes Setores: Lembre-se que o remarketing dinâmico não é só 
para varejo. 

○​ Viagens: Uma empresa pode exibir anúncios dos hotéis exatos que um 
usuário pesquisou para uma determinada cidade e data. 

○​ Imóveis: Mostrar os apartamentos ou casas que o usuário visualizou em um 
portal imobiliário. 

○​ Educação: Reimpactar com os cursos específicos pelos quais o aluno 
demonstrou interesse. 

○​ Recrutamento: Apresentar novamente as vagas de emprego que o candidato 
abriu. 

Desafios e Soluções Comuns: 

●​ Feed Desatualizado/Com Erros: Implemente um processo rigoroso de atualização 
e validação do feed. Use as ferramentas de diagnóstico das plataformas (Google 
Merchant Center, Gerenciador de Comércio da Meta). 

●​ Pixel Não Enviando IDs Corretos: Verifique minuciosamente a implementação do 
pixel/tag e dos parâmetros dinâmicos. Use ferramentas como o Facebook Pixel 
Helper e o Google Tag Assistant. 

●​ Baixo Volume de Tráfego em Produtos Específicos: Para produtos de nicho com 
poucas visualizações, o remarketing dinâmico pode ter dificuldade em ganhar 
tração. Nesses casos, agrupar produtos em categorias ou usar remarketing estático 
para a categoria pode ser uma alternativa. 

Para ilustrar com um exemplo prático: Uma consumidora, Ana, visita um e-commerce de 
moda e navega por três itens: um vestido vermelho (ID: VEST-VERM-01), uma sandália 
preta (ID: SAND-PRET-05) e uma bolsa de couro (ID: BOLS-COUR-12). Ela adiciona o 
vestido e a sandália ao carrinho, mas não finaliza a compra. 

1.​ Coleta de Dados: O Pixel da Meta no site registra: ViewContent para os três IDs e 
AddToCart para os IDs do vestido e da sandália. 

2.​ Campanha Dinâmica na Meta: A loja tem uma campanha de "Vendas do Catálogo" 
segmentada para "Pessoas que adicionaram ao carrinho, mas não compraram nos 
últimos 7 dias". 

3.​ Anúncio para Ana: No dia seguinte, ao navegar pelo Instagram, Ana vê um anúncio 
em carrossel da loja. O primeiro card mostra o vestido vermelho, o segundo a 
sandália preta (ambos com seus preços atuais). O texto do anúncio pode ser algo 
como: "Seu look dos sonhos ainda te espera, Ana! 😉 Finalize sua compra e arrase." 



O remarketing dinâmico, quando bem configurado, é uma máquina de personalização em 
escala, capaz de entregar anúncios ultra relevantes que acompanham o interesse 
específico de cada usuário. 

RLSA (Listas de Remarketing para Anúncios da Rede de Pesquisa): 
Potencializando Suas Campanhas no Google 

Enquanto o remarketing dinâmico brilha principalmente em contextos visuais (Display, 
Social), as Listas de Remarketing para Anúncios da Rede de Pesquisa (RLSA) são uma 
ferramenta poderosa e específica do Google Ads, projetada para turbinar suas campanhas 
de texto na página de resultados de pesquisa do Google. A lógica é simples: se um usuário 
já demonstrou interesse em seu site ou marca, ele provavelmente está mais propenso a 
converter quando realiza uma pesquisa relevante no Google. Com RLSA, você pode 
adaptar sua estratégia de lances e mensagens para esse público qualificado. 

O Conceito e Por Que é Poderoso: Imagine que alguém visitou seu site, navegou por 
páginas de produtos ou leu artigos do seu blog. Alguns dias depois, essa mesma pessoa vai 
ao Google e pesquisa por uma palavra-chave relacionada ao seu negócio. Com RLSA, você 
pode "reconhecer" esse usuário (anonimamente, através de cookies) e tratar essa pesquisa 
de forma diferenciada. Isso é poderoso porque: 

●​ Maior Probabilidade de Conversão: Usuários que já conhecem sua marca 
geralmente têm taxas de conversão mais altas. 

●​ Oportunidade de Lances Mais Agressivos: Você pode se sentir mais confiante em 
dar lances mais altos por palavras-chave competitivas se souber que o pesquisador 
já tem familiaridade com sua oferta. 

●​ Mensagens Personalizadas: Você pode criar anúncios com textos que reconheçam 
o interesse prévio do usuário, tornando a comunicação mais relevante. 

Requisitos para Usar RLSA: 

●​ Tag do Google Ads Instalada: Sua tag global do site precisa estar corretamente 
instalada em todas as páginas para coletar os visitantes e permitir a criação de listas 
de remarketing. 

●​ Listas de Remarketing Criadas: Você precisa ter listas de remarketing 
configuradas no Gerenciador de Públicos-Alvo do Google Ads. 

●​ Tamanho Mínimo da Lista: Para que uma lista de remarketing seja utilizável em 
campanhas da Rede de Pesquisa, ela precisa ter no mínimo 1.000 usuários ativos 
nos últimos 30 dias. Listas menores não serão elegíveis para RLSA. 

Duas Modalidades de Aplicação das Listas RLSA: Você pode aplicar suas listas de 
remarketing a grupos de anúncios de pesquisa de duas formas principais: 

1.​ "Observação" (Observation) - Recomendado para Começar e Mais Comum: 
○​ Como Funciona: Sua campanha de pesquisa continua sendo exibida para 

todos os usuários que pesquisam suas palavras-chave, independentemente 
de estarem ou não em suas listas de remarketing. Você adiciona suas listas 
de remarketing ao grupo de anúncios no modo "Observação". 

○​ O que Permite: 



■​ Ajustes de Lance: Esta é a principal utilidade. Você pode definir um 
modificador de lance para os membros da lista. Por exemplo, se você 
adicionar a lista "Visitantes do site nos últimos 30 dias" com um ajuste 
de lance de +25%, você está dizendo ao Google que está disposto a 
pagar até 25% a mais pelo clique de um usuário dessa lista que 
pesquisa sua palavra-chave. Isso aumenta suas chances de aparecer 
em uma posição melhor para esse público qualificado. Você também 
pode fazer ajustes negativos, se necessário. 

■​ Monitoramento de Desempenho: Mesmo sem ajustar lances, o 
modo "Observação" permite que você veja relatórios de desempenho 
específicos para os membros das suas listas de remarketing, 
comparando-os com o desempenho do público geral para as mesmas 
palavras-chave. Isso pode fornecer insights valiosos. 

2.​ "Segmentação" (Targeting) - Mais Restritivo: 
○​ Como Funciona: Seus anúncios de pesquisa para aquele grupo de anúncios 

SÓ serão exibidos para os usuários que estiverem em suas listas de 
remarketing selecionadas E que pesquisarem suas palavras-chave. Usuários 
fora dessas listas não verão seus anúncios, mesmo que pesquisem as 
palavras-chave exatas. 

○​ O que Permite: 
■​ Uso de Palavras-Chave Mais Amplas: Como você já sabe que o 

pesquisador tem algum contexto sobre sua marca, pode se sentir 
mais confortável em usar palavras-chave mais genéricas ou de topo 
de funil, que seriam muito caras ou pouco eficientes para um público 
frio. 

■​ Criação de Anúncios com Mensagens Altamente Personalizadas: 
Seus anúncios podem ser especificamente redigidos para quem já te 
conhece. 

Estratégias Práticas com RLSA: 

●​ Ajustes de Lance Estratégicos (Modo "Observação"): 
○​ Aumente os lances para listas de alto valor, como "Abandonadores de 

carrinho", "Visitantes de páginas de produto chave", "Usuários que passaram 
X tempo no site", ou "Clientes existentes" (via Customer Match usado como 
RLSA). 

○​ Exemplo: Um e-commerce de equipamentos fotográficos aumenta o lance 
em 40% para a palavra-chave "comprar câmera DSLR" quando o 
pesquisador já visitou páginas de câmeras DSLR no site nos últimos 15 dias. 

●​ Personalização da Mensagem do Anúncio (Modo "Segmentação" ou com 
Campanhas Dedicadas): 

○​ Crie grupos de anúncios ou campanhas separadas direcionadas (Targeting) 
para suas listas RLSA mais importantes, com anúncios de texto que reflitam 
o conhecimento prévio. 

○​ Textos de Anúncio: 
■​ "Ainda Procurando por [Sua Solução]? | Condições Especiais Para 

Você. Volte!" 
■​ "Bem-vindo de Volta! | Seu [Produto X] com Desconto. Não Perca!" 



■​ "Conclua Sua Compra de [Produto Y] | Frete Grátis Só Hoje Para 
Você!" 

●​ Expansão de Palavras-Chave (Modo "Segmentação"): 
○​ Crie campanhas RLSA com "Segmentação" para palavras-chave mais 

amplas, de topo de funil, ou até mesmo palavras-chave de concorrentes 
(com cautela), sabendo que você só está alcançando pessoas que já 
conhecem sua marca. 

○​ Exemplo: Uma empresa de software de CRM normalmente não daria lances 
altos pela palavra-chave genérica "CRM". Mas, para uma lista RLSA de 
"Visitantes da página de preços", ela poderia criar uma campanha com 
"Segmentação" para essa palavra-chave, com um anúncio como "O CRM 
que Você Já Conhece | Preços Especiais. Confira!". 

●​ Segmentação de Clientes Existentes (Usando Customer Match como Lista 
RLSA): 

○​ Faça upload da sua lista de clientes (Customer Match) e use-a como uma 
lista RLSA. 

○​ Para Cross-sell/Upsell: Anuncie para clientes existentes que pesquisam por 
produtos ou serviços complementares aos que já compraram. ("Precisa de 
mais armazenamento? Nossos planos de upgrade para clientes!"). 

○​ Para Exclusão: Exclua sua lista de clientes de campanhas que visam atrair 
novos clientes para palavras-chave muito básicas ou introdutórias, 
economizando orçamento. 

●​ RLSA para Campanhas de Marca (Branded Keywords): 
○​ Mesmo que você já apareça bem organicamente para sua própria marca, 

pode usar RLSA para otimizar. 
○​ Se o orçamento é apertado, você pode até considerar reduzir os lances para 

termos de marca para usuários de RLSA que já te conhecem bem e 
provavelmente clicariam no seu resultado orgânico, e focar o orçamento em 
novos usuários. (Estratégia avançada e situacional). 

○​ Ou, ao contrário, aumentar os lances para garantir a posição #1 absoluta 
para quem já demonstrou forte interesse. 

Para ilustrar com um exemplo prático: Uma empresa de cursos online, a "Academia Digital 
X". 

1.​ Lista RLSA: "Visitantes da página do curso 'Marketing Digital Completo' nos últimos 
30 dias" (ListaA). 

2.​ Campanha de Pesquisa Existente: Palavras-chave como "curso de marketing 
digital online", "aprender marketing digital". 

3.​ Aplicação de RLSA (Modo "Observação"): A ListaA é adicionada a essa 
campanha com um ajuste de lance de +30%. 

4.​ Resultado: Quando um ex-visitante da página do curso pesquisa "melhor curso de 
marketing digital", a Academia Digital X tem uma chance maior de aparecer em uma 
posição de destaque para ele. 

5.​ Campanha RLSA Dedicada (Modo "Segmentação" - Opcional): A Academia 
Digital X cria uma nova campanha direcionada APENAS para a ListaA. 

○​ Palavra-chave mais ampla: "marketing digital" 



○​ Anúncio Personalizado: "Ainda Pensando no Nosso Curso? | Marketing 
Digital Completo - Vagas Limitadas! Inscreva-se com Desconto de 
Ex-Visitante." 

RLSA é uma forma poderosa de adicionar uma camada de inteligência às suas campanhas 
de pesquisa, reconhecendo que nem todos os pesquisadores são iguais e que aqueles que 
já interagiram com você merecem uma atenção especial. 

Sinergias e Estratégias Avançadas: Combinando Poderes para Máxima 
Eficácia 

O verdadeiro domínio do remarketing surge quando começamos a enxergar além das 
táticas isoladas e passamos a orquestrar as diferentes ferramentas de forma sinérgica. 
Tanto o Remarketing Dinâmico quanto as RLSA são poderosos por si sós, mas sua 
combinação estratégica, juntamente com outras técnicas avançadas de segmentação e 
sequenciamento, pode levar suas campanhas a um nível de personalização e eficácia ainda 
maior. 

Remarketing Dinâmico + RLSA: A Jornada Multicanal do Cliente: A jornada do 
consumidor raramente é linear ou confinada a um único canal. 

●​ Considere este fluxo: Um usuário visita seu site de e-commerce, visualiza um par de 
tênis específico (ativando o potencial para remarketing dinâmico), mas não compra. 
Alguns dias depois, ele pesquisa no Google: "tênis de corrida [marca X] promoção". 
Se você tiver uma campanha RLSA ativa para visitantes do seu site (ou, melhor 
ainda, para visualizadores daquela categoria de produto), poderá aumentar seu 
lance para essa pesquisa e exibir um anúncio de texto personalizado, como: 
"Procurando Tênis [Marca X]? | Modelos em Oferta. Veja os que Você Gostou!". 
Embora o anúncio de texto em si não seja "dinâmico" no mesmo sentido visual, a 
inteligência sobre o interesse prévio do usuário (potencialmente até no produto 
específico, se suas listas RLSA forem granulares) informa a estratégia de lance e a 
personalização da mensagem. A consistência da oferta ou da mensagem principal 
entre o que ele poderá ver em um anúncio dinâmico no Facebook e o que ele vê no 
anúncio de pesquisa pode reforçar a decisão de compra. 

Segmentação Temporal e Sequenciamento Avançado: Tanto para o Remarketing 
Dinâmico quanto para RLSA, o fator tempo é crucial. 

●​ Para Remarketing Dinâmico: 
○​ Mudança de Oferta/Mensagem ao Longo do Tempo: Em vez de mostrar 

sempre o mesmo anúncio dinâmico do produto visualizado, você pode criar 
diferentes conjuntos de anúncios ou campanhas segmentadas por janelas de 
tempo desde a última interação. 

■​ Exemplo: Dias 1-3 após visualização: Anúncio dinâmico padrão. Dias 
4-7: O mesmo anúncio dinâmico, mas com uma sobreposição de 
"10% OFF" ou "Frete Grátis". Dias 8-14: Talvez um desconto maior ou 
um anúncio dinâmico que também sugira produtos alternativos ou 
mais vendidos da mesma categoria. 



●​ Para RLSA: 
○​ Listas com Diferentes Durações de Associação: Crie listas de remarketing 

para a Rede de Pesquisa com diferentes janelas de tempo (ex: "Visitantes do 
site - Últimos 7 dias", "Visitantes do site - Últimos 8-30 dias", "Visitantes do 
site - Últimos 31-90 dias"). 

○​ Ajustes de Lance Diferenciados: Aplique ajustes de lance mais agressivos 
para as listas mais recentes (ex: +40% para 7 dias) e progressivamente 
menores para as mais antigas (ex: +15% para 31-90 dias), refletindo a 
"temperatura" do interesse do usuário. 

○​ Mensagens Sequenciais (com campanhas de "Segmentação"): Similar 
ao remarketing dinâmico, você poderia, teoricamente, criar campanhas RLSA 
distintas para cada janela de tempo com mensagens de anúncio que 
evoluem, embora isso exija um gerenciamento mais complexo. 

Utilizando Públicos Semelhantes com Base em Listas Dinâmicas ou RLSA de Alta 
Performance: Suas listas de remarketing mais eficazes são minas de ouro para encontrar 
novos clientes. 

●​ Se você tem uma lista de "Compradores que converteram através de um anúncio de 
remarketing dinâmico de produtos da categoria X" e essa lista tem um ROAS 
excelente, utilize-a como público-fonte para criar Públicos Semelhantes (Lookalike 
Audiences na Meta, ou como "sinais" para otimização de público no Google) para 
suas campanhas de prospecção em Display ou Social. 

●​ Da mesma forma, se um segmento RLSA específico (ex: "Visitantes que acessaram 
a página de preços e depois pesquisaram 'comparativo [seu produto vs concorrente]' 
e converteram") demonstra um desempenho excepcional, essa lista de conversores 
pode ser uma excelente base para encontrar novos usuários com perfil similar. 

Exclusões Inteligentes e Granulares: A exclusão é tão importante quanto a inclusão para 
a eficiência. 

●​ Excluir Conversores Recentes: Em campanhas de remarketing dinâmico que 
mostram o mesmo produto que foi comprado, é crucial excluir rapidamente quem já 
converteu para evitar irritação e desperdício de verba. Crie listas de "Compradores - 
Últimos X dias" (onde X é seu ciclo de processamento de pedido + um pouco de 
folga) e exclua-as. 

●​ Em RLSA, Excluir Clientes de Campanhas de Aquisição Genéricas: Se você 
tem uma campanha de pesquisa com palavras-chave muito amplas e de topo de 
funil, destinadas a atrair novos clientes, exclua suas listas de clientes existentes 
(Customer Match) para focar o orçamento na aquisição. 

●​ Excluir Visitantes de Baixo Engajamento: Tanto para remarketing dinâmico 
quanto para RLSA, se você tem listas de "Visitantes que passaram menos de 10 
segundos no site" ou "Visitantes com alta taxa de rejeição em páginas não 
relevantes", pode ser útil excluí-los de campanhas mais focadas em conversão para 
não diluir seus resultados. 

A combinação dessas estratégias avançadas requer um planejamento cuidadoso e um bom 
entendimento de como as diferentes ferramentas e plataformas podem interagir ao longo da 



jornada do cliente. O objetivo é criar uma experiência de remarketing que pareça coesa, 
inteligente e altamente personalizada, não importa onde ou quando o usuário seja 
reimpactado. 

Mensurando o Sucesso da Personalização em Escala: KPIs e Otimização 

Implementar estratégias sofisticadas como Remarketing Dinâmico e RLSA é apenas 
metade da batalha. A outra metade, igualmente crucial, é a mensuração constante do 
desempenho e a otimização contínua dessas campanhas. Sem uma análise criteriosa 
dos indicadores chave de performance (KPIs), você não saberá o que está funcionando, o 
que precisa ser ajustado, ou como maximizar seu retorno sobre o investimento. 

Métricas Chave para Remarketing Dinâmico: Dado que o remarketing dinâmico é 
frequentemente usado por e-commerces e negócios com um catálogo claro de 
produtos/serviços e foco em vendas diretas, as métricas tendem a ser muito orientadas à 
conversão e ao valor. 

●​ ROAS (Return On Advertising Spend - Retorno Sobre o Gasto Publicitário): 
Este é, para muitos, o KPI supremo. Ele mede a receita gerada para cada unidade 
monetária gasta em publicidade (Receita / Custo). Um ROAS de 5:1, por exemplo, 
significa que para cada R$1 gasto, R$5 foram gerados em receita. 

●​ Taxa de Conversão (CVR): A porcentagem de cliques nos seus anúncios dinâmicos 
que resultaram em uma compra (ou outra conversão desejada, como um lead para 
um serviço). 

●​ Custo por Aquisição (CPA) ou Custo por Conversão: Quanto custou, em média, 
para gerar cada venda através da campanha de remarketing dinâmico. 

●​ Valor Médio do Pedido (AOV - Average Order Value): Acompanhe se o 
remarketing dinâmico (especialmente com táticas de cross-sell/upsell) está 
influenciando o valor médio das compras. 

●​ CTR (Click-Through Rate - Taxa de Cliques): Embora secundário em relação ao 
ROAS/CVR para vendas diretas, um CTR baixo pode indicar que os produtos 
mostrados não estão sendo relevantes, que os templates de anúncio não são 
atraentes, ou que a oferta não é competitiva. 

●​ Análise de Desempenho por Produto ou Categoria no Feed: As plataformas 
geralmente permitem que você veja quais produtos ou categorias dentro do seu feed 
estão gerando mais impressões, cliques e conversões através dos anúncios 
dinâmicos. Isso pode revelar insights sobre quais itens são mais "reativáveis" ou 
quais precisam de otimização no próprio feed (melhores imagens, descrições, 
preços competitivos). 

Métricas Chave para RLSA: Para RLSA, a análise comparativa entre o desempenho dos 
membros da sua lista de remarketing e o desempenho do público geral (não-membros da 
lista) para as mesmas palavras-chave é fundamental. 

●​ Comparativo de CTR, CVR, CPA, ROAS: Verifique se os usuários das suas listas 
RLSA realmente performam melhor (maior CTR, maior CVR, menor CPA, maior 
ROAS) do que o público geral. Se não, suas listas podem não ser qualificadas o 



suficiente, seus ajustes de lance podem estar inadequados, ou suas mensagens 
podem não estar ressoando. 

●​ Impacto dos Ajustes de Lance: Monitore como seus modificadores de lance para 
listas RLSA estão afetando o custo por clique (CPC) médio e a posição média dos 
seus anúncios para esse público. O objetivo é pagar mais por um clique mais 
valioso, mas ainda dentro de uma margem de lucro aceitável. 

●​ Taxa de Impressão na Primeira Posição ou na Parte Superior da Página 
(Absolute Top Impression Share / Top Impression Share): Para públicos RLSA 
altamente qualificados, você pode querer garantir uma visibilidade máxima. 
Acompanhe se seus ajustes de lance estão ajudando a alcançar essas posições de 
destaque. 

●​ Volume de Conversões Incrementais: Tente estimar quantas conversões 
adicionais suas estratégias de RLSA estão gerando em comparação com uma 
abordagem sem essa personalização. 

Otimização Contínua – Um Processo Iterativo: A otimização não é um evento único, mas 
um ciclo constante de análise, hipótese, teste e ajuste. 

●​ Refine Seus Feeds de Produtos/Serviços: 
○​ Garanta que títulos e descrições sejam claros, persuasivos e otimizados com 

palavras-chave relevantes. 
○​ Use imagens de alta qualidade e em diferentes ângulos. 
○​ Mantenha preços e disponibilidade 100% atualizados. 
○​ Verifique regularmente os diagnósticos do feed no Google Merchant Center e 

no Gerenciador de Comércio da Meta para corrigir erros. 
●​ Teste Diferentes Templates e Criativos para Anúncios Dinâmicos: 

○​ Experimente com diferentes sobreposições (preço, desconto), molduras, 
cores e CTAs nos seus templates de anúncios dinâmicos. 

●​ Ajuste Lances e Orçamentos para RLSA: 
○​ Se uma lista RLSA está performando excepcionalmente bem com um ROAS 

alto, considere aumentar gradualmente o ajuste de lance ou o orçamento 
alocado para os grupos de anúncios que a utilizam. 

○​ Se uma lista RLSA não está mostrando melhora significativa em relação ao 
público geral, reavalie a qualidade da lista, a relevância das palavras-chave 
para aquele público, ou o ajuste de lance (pode ser muito baixo ou até 
mesmo muito alto, tornando o CPA inviável). 

●​ Teste Diferentes Durações de Associação e Regras de Listas: 
○​ Para remarketing dinâmico, o interesse em um produto específico pode 

diminuir rapidamente. Teste janelas de tempo mais curtas (ex: 7, 14, 30 dias) 
para abandono de carrinho. 

○​ Para RLSA, o "frescor" da visita também importa. Listas de visitantes dos 
últimos 7 dias podem justificar lances mais altos do que listas de 90 dias. 

●​ Monitore a Frequência: Mesmo com anúncios dinâmicos e altamente 
personalizados, a fadiga de anúncios ainda pode ocorrer se a frequência for muito 
alta. Use os controles de frequência das plataformas, especialmente para 
campanhas de display. 



●​ Exclusões, Exclusões, Exclusões: Revise e refine constantemente suas listas de 
exclusão (conversores, visitantes de baixo engajamento, etc.) para todas as suas 
campanhas de remarketing. 

Ao dedicar tempo para analisar os dados e otimizar suas campanhas de Remarketing 
Dinâmico e RLSA, você transforma essas ferramentas de simples automação em 
verdadeiros motores de crescimento, entregando personalização em escala que não 
apenas agrada aos usuários, mas que também impulsiona seus resultados de negócio de 
forma significativa e sustentável. 

 

Métricas essenciais e otimização contínua de 
campanhas de remarketing para máximo ROI 

Além dos Cliques: Definindo o Sucesso no Remarketing e a Importância 
do ROI 

No dinâmico universo do remarketing, onde o objetivo é reengajar usuários que já 
demonstraram algum interesse, simplesmente gerar cliques ou impressões não é suficiente 
para medir o verdadeiro sucesso. É preciso um olhar muito mais apurado sobre as métricas, 
um olhar que vá além da superfície e se aprofunde na eficiência com que estamos 
convertendo esse interesse prévio em ações valiosas para o negócio. Campanhas de 
remarketing, por sua natureza de alcançar um público mais "quente", devem ser 
particularmente eficientes. 

Aqui, o Retorno Sobre o Investimento (ROI) emerge como a métrica norteadora, 
especialmente para campanhas com foco direto em vendas ou na geração de leads que 
possuem um valor monetário claro. O ROI nos diz, de forma inequívoca, se o dinheiro 
investido em publicidade está gerando mais dinheiro de volta. A fórmula básica, adaptada 
para publicidade, pode ser expressa como: ROI=Custo dos Anuˊncios(Receita Gerada pelos 
Anuˊncios−Custo dos Anuˊncios)​O resultado é geralmente expresso como uma 
porcentagem ou uma razão (ex: um ROI de 400% ou 4:1 significa que para cada R$1 
investido, R$4 de receita foram gerados após subtrair o custo do anúncio). Para negócios 
que geram leads, o cálculo envolve estimar o valor de cada lead (Valor Médio de Venda * 
Taxa de Conversão de Lead em Cliente) e, a partir daí, calcular o ROI da campanha de 
geração de leads. 

No entanto, nem toda campanha de remarketing tem o ROI direto como seu objetivo 
primário imediato. Algumas podem focar em nutrir leads ao longo de um ciclo de vendas 
longo, aumentar o engajamento com o conteúdo da marca, ou fortalecer a lembrança e a 
consideração da marca. Nesses casos, embora o ROI final ainda seja uma preocupação a 
longo prazo, KPIs (Key Performance Indicators) secundários se tornam importantes para 
medir o progresso em direção a esses objetivos intermediários. Isso pode incluir métricas 
como custo por lead qualificado, taxa de visualização de vídeo, downloads de materiais 
ricos, ou crescimento no engajamento em posts. 



A chave é sempre alinhar as métricas escolhidas com os objetivos específicos de cada 
campanha de remarketing. Uma campanha de resgate de carrinho abandonado será 
medida principalmente pelo ROAS e pela taxa de conversão de carrinhos recuperados. Já 
uma campanha de remarketing para leitores de blog, visando aumentar a inscrição na 
newsletter, terá como KPIs principais a taxa de inscrição e o custo por novo assinante. Sem 
esse alinhamento, corremos o risco de otimizar para as métricas erradas e, 
consequentemente, não alcançar os resultados de negócio desejados. 

Métricas Fundamentais de Desempenho para Campanhas de 
Remarketing 

Para otimizar suas campanhas de remarketing de forma eficaz, é crucial entender e 
acompanhar um conjunto de métricas fundamentais. Elas oferecem um panorama do 
desempenho, desde o alcance inicial até a conversão final e o retorno financeiro. Vamos 
dividi-las em categorias para melhor compreensão: 

Métricas de Alcance e Frequência: Essas métricas nos dizem quantas pessoas estão 
vendo seus anúncios e com que intensidade. 

●​ Impressões (Impressions): O número total de vezes que seus anúncios foram 
exibidos na tela dos usuários. Uma única pessoa pode gerar múltiplas impressões. 

●​ Alcance (Reach): O número de usuários únicos que viram seus anúncios pelo 
menos uma vez. Esta métrica ajuda a entender a amplitude da sua campanha dentro 
do público de remarketing. 

●​ Frequência (Frequency): A média de vezes que cada usuário único viu seu 
anúncio. Calculada como Impressões / Alcance. No remarketing, a frequência 
tende a ser mais alta do que em campanhas de prospecção, mas é vital controlá-la. 
Uma frequência muito alta (ex: ver o mesmo anúncio 20 vezes em um dia) pode 
levar à fadiga de anúncios, irritação do usuário e, consequentemente, a um 
desempenho ruim. O "teto" ideal de frequência varia por campanha e público, e deve 
ser monitorado e testado. Muitas plataformas permitem definir um limite de 
frequência. 

Métricas de Engajamento: Indicam o quão relevantes e atraentes seus anúncios são para 
o público que os vê. 

●​ Cliques (Clicks): O número de vezes que seus anúncios foram clicados. 
●​ Taxa de Cliques (CTR - Click-Through Rate): Calculada como (Cliques / 

Impressões) * 100%. Um CTR mais alto geralmente indica que o anúncio 
(design e copy) e a oferta estão ressoando bem com o público segmentado. 

●​ Taxa de Engajamento (Engagement Rate): Mais comum em anúncios de redes 
sociais (Meta Ads) ou de vídeo. Inclui diversas interações como curtidas, 
comentários, compartilhamentos, salvamentos, cliques em links, visualizações de 
foto, etc., divididas pelas impressões ou alcance. 

●​ Taxa de Visualização de Vídeo (VTR - View-Through Rate): Para campanhas de 
vídeo, é a porcentagem de impressões que resultaram em uma visualização do 
vídeo (o critério de "visualização" varia por plataforma, ex: 3 segundos no Facebook, 



30 segundos ou completo no YouTube para TrueView). Calculada como 
(Visualizações de Vídeo / Impressões) * 100%. 

●​ Percentual de Vídeo Assistido (Average Watch Time / Video Completion Rate): 
A média de quanto do seu vídeo as pessoas realmente assistem. Ajuda a avaliar a 
qualidade e o poder de retenção do seu conteúdo em vídeo. 

Métricas de Conversão: Estas são as métricas que medem as ações valiosas que você 
deseja que os usuários realizem. 

●​ Conversões (Conversions): O número total de ações desejadas completadas após 
uma interação com seu anúncio (ex: compras, leads gerados, downloads de 
aplicativos, inscrições em newsletters). 

●​ Taxa de Conversão (CVR - Conversion Rate): A porcentagem de interações 
(geralmente cliques, mas pode ser sessões ou engajamentos) que resultaram em 
uma conversão. Calculada como (Conversões / Cliques) * 100% ou 
(Conversões / Sessões) * 100%. Indica a eficácia do seu anúncio e, 
crucialmente, da sua página de destino em levar o usuário à ação. 

●​ Custo por Conversão (CPA - Cost Per Acquisition) ou Custo por Lead (CPL): O 
custo total da sua campanha (ou grupo de anúncios/anúncio) dividido pelo número 
de conversões. Indica quanto você está pagando, em média, por cada resultado 
valioso. 

●​ Visualizações de Conversão (View-Through Conversions - VTC): Conversões 
que ocorrem quando um usuário viu seu anúncio de display ou vídeo, não clicou 
nele, mas converteu em seu site dentro de uma janela de tempo definida 
(geralmente 1 dia). Essas conversões são importantes para medir o impacto de 
branding e lembrança dos anúncios visuais. 

●​ Conversões Pós-Clique (Click-Through Conversions): São as conversões mais 
comuns rastreadas, ocorrendo após um usuário clicar no seu anúncio e converter 
dentro da janela de atribuição definida. 

Métricas Financeiras (especialmente para e-commerce e vendas diretas): Medem o 
impacto direto da campanha nos resultados financeiros do negócio. 

●​ Receita (Revenue) ou Valor da Conversão (Conversion Value): O montante 
monetário total gerado pelas conversões atribuídas à sua campanha de remarketing. 

●​ ROAS (Return On Advertising Spend - Retorno Sobre o Gasto Publicitário): 
Como já mencionado, uma das métricas mais importantes para avaliar a 
rentabilidade. Calculado como (Receita Gerada pelos Anúncios / Custo 
dos Anúncios). 

●​ Valor Médio do Pedido (AOV - Average Order Value): A média do valor de cada 
compra gerada. Receita Total / Número de Compras. Ajuda a entender se o 
remarketing está atraindo compras de maior ou menor valor. 

●​ Lucro (Profit): A métrica final, se você tiver acesso aos custos dos bens/serviços 
vendidos. (Receita - Custo dos Bens Vendidos - Custo dos 
Anúncios). 



Para ilustrar, imagine um relatório de uma campanha de remarketing de abandono de 
carrinho: 

●​ Custo: R$ 500 
●​ Impressões: 50.000 
●​ Alcance: 10.000 
●​ Frequência: 5 (50.000 / 10.000) 
●​ Cliques: 1.000 
●​ CTR: 2% (1.000 / 50.000) 
●​ Conversões (Compras Recuperadas): 50 
●​ Taxa de Conversão (CVR): 5% (50 / 1.000) 
●​ CPA: R$ 10 (R$ 500 / 50) 
●​ Receita Gerada: R$ 3.000 
●​ ROAS: 6:1 ou 600% (R$ 3.000 / R$ 500) 

Analisando esses números, vemos que a frequência de 5 pode ser aceitável (mas vale 
monitorar), o CTR de 2% é razoável para Display, a taxa de conversão de 5% é boa, o CPA 
de R$10 parece bom (dependendo do produto) e o ROAS de 600% é excelente, indicando 
que a campanha é altamente rentável. Cada métrica conta uma parte da história do 
desempenho. 

Configurando o Rastreamento de Conversões de Forma Precisa: A Base 
para Métricas Confiáveis 

Todas as métricas de conversão e financeiras que discutimos dependem de um pilar 
fundamental: um rastreamento de conversões preciso e bem configurado. Sem ele, 
você estará tomando decisões de otimização no escuro, baseando-se em dados 
incompletos ou incorretos. Configurar corretamente o Pixel da Meta (com seus eventos 
padrão e personalizados), a Tag de Conversão do Google Ads (e a importação de metas do 
Google Analytics 4, se aplicável) é o alicerce sobre o qual todas as análises de 
desempenho de remarketing são construídas. 

Tipos de Conversão a Rastrear: É importante rastrear não apenas a conversão final, mas 
também as etapas intermediárias que indicam progresso na jornada do cliente. 

●​ Macroconversões: São as ações mais valiosas e que representam o objetivo 
principal da sua campanha. Exemplos: 

○​ Compras (E-commerce): A transação financeira concluída. 
○​ Pedidos de Orçamento (Serviços/B2B): Um formulário de solicitação 

preenchido. 
○​ Geração de Leads Qualificados: Um formulário de contato detalhado 

enviado, a inscrição para uma demonstração de produto. 
○​ Instalação de Aplicativo. 

●​ Microconversões: São ações secundárias que, embora não sejam o objetivo final, 
indicam engajamento e interesse, e muitas vezes precedem uma macroconversão. 
Podem ser usadas para criar públicos de remarketing mais segmentados ou para 
otimizar campanhas com ciclos de decisão mais longos. Exemplos: 

○​ Download de e-book ou whitepaper. 



○​ Inscrição em newsletter. 
○​ Visualização de uma página chave (ex: página de contato, página de 

"obrigado" por um cadastro simples). 
○​ Tempo de permanência no site acima de um certo limite (ex: > 3 

minutos). 
○​ Número de páginas visitadas por sessão (ex: > 5 páginas). 
○​ Adição de produto ao carrinho (mesmo que não resulte em compra 

imediata). 
○​ Clique em um botão específico (ex: "Simular Financiamento"). 

Valor da Conversão: Para calcular o ROAS e para que as estratégias de lances 
inteligentes baseadas em valor funcionem corretamente, é essencial atribuir valores 
monetários às suas conversões. 

●​ Valor Dinâmico (para Compras): No e-commerce, o valor da conversão de compra 
deve ser dinâmico, refletindo o valor real do carrinho de cada transação. Isso é 
configurado no pixel/tag para enviar o parâmetro de value e currency. 

●​ Valor Estimado (para Leads e Outras Conversões): Para leads ou 
microconversões, você pode atribuir um valor estimado. Por exemplo, se você sabe 
que 1 em cada 10 leads se torna um cliente que gera, em média, R$ 500 de lucro, 
então cada lead pode ter um valor estimado de R$ 50. Definir esses valores ajuda as 
plataformas a otimizarem para as ações que trazem mais retorno para o seu 
negócio. 

Janelas de Atribuição (Attribution Windows): A janela de atribuição é o período, após um 
usuário interagir com seu anúncio (clicando ou visualizando), durante o qual uma conversão 
pode ser creditada a esse anúncio. 

●​ Tipos de Janela: As plataformas geralmente oferecem janelas separadas para 
cliques (ex: 7 dias, 30 dias, 90 dias após o clique) e para visualizações (ex: 1 dia, 7 
dias após a visualização – para anúncios de display/vídeo). 

●​ Como Escolher: A escolha da janela de atribuição deve refletir o ciclo de decisão 
típico do seu produto ou serviço. Para produtos de compra rápida e baixo valor, 
janelas mais curtas (ex: 7 dias de clique, 1 dia de visualização) podem ser 
suficientes. Para produtos de alto valor e ciclo de decisão longo (ex: carros, software 
B2B), janelas mais longas (ex: 30 ou 90 dias de clique) podem ser mais apropriadas 
para capturar o impacto total da campanha. É importante ser consistente na sua 
escolha para poder comparar o desempenho ao longo do tempo. 

Modelos de Atribuição (Attribution Models): Um modelo de atribuição determina como o 
crédito por uma conversão é distribuído entre os diferentes pontos de contato de marketing 
que o usuário teve ao longo de sua jornada. 

●​ Modelos Comuns: 
○​ Último Clique (Last Click): Atribui 100% do crédito ao último anúncio/canal 

clicado antes da conversão. Simples, mas muitas vezes subestima o papel 
dos touchpoints anteriores. 

○​ Primeiro Clique (First Click): Atribui 100% do crédito ao primeiro 
anúncio/canal clicado. Útil para entender o que iniciou a jornada. 



○​ Linear: Distribui o crédito igualmente entre todos os touchpoints. 
○​ Baseado em Posição (Position-Based): Dá mais crédito ao primeiro e ao 

último clique (ex: 40% para cada) e distribui os 20% restantes entre os 
cliques intermediários. 

○​ Redução de Tempo (Time Decay): Dá mais crédito aos touchpoints mais 
próximos da conversão. 

○​ Baseado em Dados (Data-Driven Attribution - DDA): Disponível em 
plataformas como Google Ads e GA4 (quando há volume de dados 
suficiente). Utiliza machine learning para analisar os caminhos de conversão 
e distribuir o crédito de forma algorítmica, de acordo com o impacto real de 
cada touchpoint. Este é geralmente o modelo mais recomendado quando 
disponível e bem calibrado. 

●​ Impacto no Remarketing: O remarketing frequentemente atua como um dos 
últimos pontos de contato antes da conversão. Portanto, um modelo de "Último 
Clique" pode supervalorizar o remarketing isoladamente, enquanto outros modelos 
podem mostrar como ele interage com outros canais para fechar a venda. Entender 
isso é crucial para uma alocação de orçamento justa entre diferentes estratégias de 
marketing. 

Enhanced Conversions (Google) / Advanced Matching (Meta): Para combater as 
crescentes restrições a cookies de terceiros e melhorar a precisão do rastreamento, as 
plataformas oferecem funcionalidades como "Conversões Otimizadas" (Google) e 
"Correspondência Avançada" (Meta). Elas permitem que você envie dados fornecidos pelo 
cliente (como e-mail, telefone, nome – sempre de forma "hasheada", ou seja, criptografada 
para proteger a privacidade) junto com os sinais de conversão. Isso ajuda as plataformas a 
"casarem" a conversão com um usuário que pode ter interagido com um anúncio, mesmo 
que os cookies tradicionais não estejam disponíveis ou tenham sido bloqueados. 
Implementar essas funcionalidades pode significativamente aumentar o número de 
conversões rastreadas e a precisão dos seus dados. 

Para ilustrar com um exemplo prático: Você configura no Google Ads uma ação de 
conversão "Compra Online". Define que o valor da conversão será "Usar valores diferentes 
para cada conversão" (dinâmico), puxando o valor do carrinho. Escolhe uma janela de 
atribuição de 30 dias para cliques e 1 dia para visualizações, e opta pelo modelo de 
atribuição "Baseado em Dados" (DDA). Além disso, habilita as "Conversões Otimizadas" 
enviando o e-mail hasheado do cliente no momento da compra. Essa configuração robusta 
fornecerá dados muito mais confiáveis para suas análises e otimizações de remarketing. 

O Ciclo de Otimização Contínua: Analisar, Hipotetizar, Testar, 
Implementar e Repetir 

O remarketing de alta performance não é fruto do acaso nem de uma configuração inicial 
perfeita que se mantém imutável. Ele é o resultado de um processo cíclico e iterativo de 
otimização contínua. Esse ciclo pode ser resumido em cinco etapas principais: Analisar os 
dados, Formular hipóteses, Priorizar e executar testes A/B, Implementar as mudanças 
vencedoras e, crucialmente, Repetir o ciclo. 



1. Analisar os Dados: Este é o ponto de partida. Sem uma análise profunda dos dados de 
desempenho, qualquer tentativa de otimização será um tiro no escuro. 

●​ Frequência da Análise: A frequência ideal depende do volume de dados da sua 
campanha e da sua velocidade de mudança. Campanhas com alto volume de 
tráfego e gastos podem exigir análises diárias ou a cada dois dias. Para campanhas 
menores, uma análise semanal ou quinzenal pode ser suficiente. 

●​ Onde Analisar: Utilize os relatórios das próprias plataformas de anúncios (Google 
Ads, Meta Ads Manager) e ferramentas complementares como o Google Analytics 4 
(GA4). 

●​ O que Procurar: 
○​ Tendências: O CPA está aumentando ou diminuindo ao longo do tempo? O 

ROAS está melhorando? Há picos ou vales de desempenho em 
determinados dias da semana ou horários? 

○​ Padrões: Certos públicos de remarketing performam consistentemente 
melhor que outros? Algum criativo específico se destaca (positiva ou 
negativamente)? 

○​ Gargalos: Onde os usuários estão abandonando o funil? A taxa de cliques 
(CTR) é boa, mas a taxa de conversão (CVR) na landing page é baixa? Isso 
pode indicar um problema na página de destino, não necessariamente no 
anúncio. 

○​ Oportunidades: Algum segmento de público está com um ROAS 
excepcionalmente alto, indicando potencial para escalar o orçamento? 

●​ Segmentação dos Dados: Não olhe apenas para os números totais da campanha. 
Segmente seus dados por: 

○​ Público: Compare o desempenho entre diferentes listas de remarketing. 
○​ Criativo: Qual imagem, vídeo ou copy está gerando melhores resultados? 
○​ Dispositivo: Há diferenças significativas de desempenho entre desktop, 

mobile e tablet? 
○​ Posicionamento (Placements): Em quais sites (GDN) ou locais (Feed do 

Facebook vs. Instagram Stories) seus anúncios performam melhor? 
○​ Período: Compare o desempenho semana a semana, mês a mês, ou ano a 

ano (para sazonalidade). 

2. Formular Hipóteses: Com base na sua análise, comece a formular hipóteses sobre por 
que certos padrões ou problemas estão ocorrendo. Uma hipótese é uma suposição 
educada que pode ser testada. 

●​ Exemplos de Hipóteses: 
○​ "O CTR do nosso anúncio de remarketing para o público 'Visitantes da 

Página de Preços' está baixo porque a imagem atual é muito genérica e não 
mostra os benefícios do nosso plano mais popular. Acredito que usar uma 
imagem que destaque esses benefícios aumentará o CTR." 

○​ "O CPA da nossa campanha de resgate de carrinho aumentou nas últimas 
duas semanas. Suspeito que a frequência dos anúncios está muito alta, 
causando fadiga. Acredito que reduzir a frequência para X impressões por 
usuário por dia diminuirá o CPA." 



○​ "A taxa de conversão da nossa landing page de remarketing para o 'E-book 
Gratuito' é baixa. Acredito que o formulário de inscrição tem campos demais. 
Simplificar o formulário para apenas nome e e-mail aumentará a taxa de 
conversão." 

3. Priorizar e Executar Testes A/B: Com suas hipóteses em mãos, o próximo passo é 
testá-las. Como já discutimos a importância dos testes A/B para criativos, vamos expandir 
aqui para outros elementos cruciais no remarketing. Priorize os testes que têm o maior 
potencial de impacto nos seus KPIs principais. 

●​ O que Testar em Remarketing (além de criativos): 
○​ Públicos: 

■​ Diferentes regras de criação de listas (ex: visitou URL X vs. realizou 
evento Y). 

■​ Diferentes durações de associação à lista (ex: 7 dias vs. 14 dias vs. 
30 dias). 

■​ Combinações de públicos vs. Públicos isolados. 
○​ Lances e Estratégias de Lance: 

■​ Lances manuais vs. Diferentes estratégias de lances inteligentes 
(CPA Desejado vs. ROAS Alvo). 

■​ Diferentes valores de CPA desejado ou ROAS alvo. 
■​ Diferentes ajustes de lance para RLSA ou por dispositivo/localização. 

○​ Ofertas: 
■​ Desconto percentual vs. Desconto em valor fixo. 
■​ Frete grátis vs. Brinde. 
■​ Sem oferta (apenas lembrete) vs. Com oferta. 

○​ Páginas de Destino (Landing Pages): 
■​ Diferentes layouts, títulos, textos, CTAs, formulários na página. 
■​ Direcionar para a página do produto vs. Direcionar para o carrinho 

com o produto já adicionado. 
○​ Posicionamentos: Testar o desempenho de "Posicionamentos Automáticos" 

vs. "Posicionamentos Manuais" selecionados (embora as plataformas 
geralmente recomendem o automático, vale a pena testar se há suspeitas de 
baixo desempenho em locais específicos). 

●​ Lembre-se das boas práticas de teste A/B: teste uma variável por vez, garanta 
volume de dados suficiente e defina claramente sua métrica de sucesso. 

4. Implementar as Mudanças Vencedoras: Após a conclusão de um teste A/B com 
resultados estatisticamente significativos, implemente a variação vencedora como o novo 
"controle" ou padrão para aquela campanha ou elemento. Documente o que foi testado, os 
resultados e os aprendizados. 

5. Repetir o Ciclo: A otimização não tem um ponto final. O mercado muda, o 
comportamento do consumidor evolui, e as plataformas de anúncios se atualizam. O que é 
ótimo hoje pode ser apenas bom amanhã. Portanto, volte sempre à etapa de análise e 
reinicie o ciclo. Crie uma cultura de melhoria contínua. 



Para ilustrar com um exemplo prático de ciclo de otimização: Uma campanha de 
remarketing dinâmico para e-commerce está com um ROAS de 3:1, mas a meta é 4:1. 

1.​ Análise: Ao analisar os dados, o gestor percebe que o CTR dos anúncios é bom, 
mas a taxa de conversão após o clique é mais baixa do que o esperado, e o valor 
médio do pedido (AOV) também está aquém da média do site. 

2.​ Hipótese: "Acredito que os usuários estão clicando nos produtos, mas talvez o 
template do anúncio dinâmico não esteja destacando informações suficientes sobre 
o preço ou possíveis descontos, e a página do produto não está incentivando o 
upsell. Se testarmos um template de anúncio que mostre o preço com mais 
destaque e um banner de '10% OFF na primeira compra' na página de destino, 
podemos aumentar a CVR e o AOV, melhorando o ROAS." 

3.​ Teste A/B: 
○​ Grupo A (Controle): Template de anúncio dinâmico atual e landing page 

padrão do produto. 
○​ Grupo B (Variação): Novo template de anúncio dinâmico com preço 

destacado + landing page do produto com um banner visível de "10% OFF 
na primeira compra" e sugestões de produtos complementares (cross-sell). 

4.​ Implementação: Após 2 semanas, o Grupo B mostra um aumento de 20% na CVR 
e um AOV 5% maior, resultando em um ROAS de 4.2:1. A mudança é 
implementada. 

5.​ Repetir: O gestor agora formula uma nova hipótese para testar, talvez focando em 
diferentes durações da lista de remarketing dinâmico ou testando diferentes tipos de 
produtos para cross-sell na página. 

Este ciclo de otimização contínua é o que transforma campanhas de remarketing de simples 
ferramentas de publicidade em verdadeiros motores de crescimento e rentabilidade para o 
negócio. 

Estratégias de Lances Inteligentes e Gerenciamento de Orçamento para 
Maximizar o ROI em Remarketing 

Uma vez que suas campanhas de remarketing estão estruturadas e o rastreamento de 
conversões está afinado, a forma como você gerencia seus lances e orçamentos se torna 
um fator crítico para maximizar o Retorno Sobre o Investimento (ROI). As plataformas de 
anúncios modernas oferecem uma gama de opções, desde o controle manual granular até 
estratégias de lances altamente automatizadas e inteligentes. 

Lances Manuais vs. Lances Inteligentes (Automatizados): 

●​ Lances Manuais (Ex: CPC Manual): 
○​ Prós: Oferecem controle total sobre o valor máximo que você está disposto a 

pagar por um clique (CPC Máx.). Permitem ajustes rápidos e diretos. Podem 
ser úteis para campanhas com baixo volume de dados ou quando você tem 
insights muito específicos que a máquina ainda não aprendeu. 

○​ Contras: Exigem tempo e esforço significativos para monitorar e ajustar 
constantemente. É difícil competir com a velocidade e a capacidade de 



processamento de dados dos algoritmos em leilões em tempo real. Podem 
não ser tão eficientes em otimizar para conversões ou valor da conversão. 

●​ Lances Inteligentes (Smart Bidding no Google Ads, Otimizações da Meta): 
○​ Prós: Utilizam machine learning para analisar uma vasta gama de sinais em 

tempo real (dispositivo do usuário, horário, histórico de navegação, 
localização, características do anúncio, e muitos outros) para ajustar os 
lances automaticamente em cada leilão, com o objetivo de alcançar sua meta 
específica (ex: CPA desejado, ROAS alvo). Economizam tempo e, quando 
bem alimentados com dados, podem superar significativamente o 
desempenho dos lances manuais. 

○​ Contras: Requerem um volume mínimo de dados de conversão para que os 
algoritmos aprendam e funcionem de forma eficaz (ex: Google recomenda 
pelo menos 15-30 conversões nos últimos 30 dias para algumas estratégias). 
Podem ter um período de "aprendizado" inicial onde o desempenho flutua. 
Oferecem menos controle direto sobre o CPC de cada palavra-chave ou 
público individual. 

Escolhendo a Estratégia de Lance Certa para seus Objetivos de Remarketing: A 
escolha da estratégia de lance deve estar diretamente alinhada com o KPI principal da sua 
campanha de remarketing. 

●​ Se o objetivo é maximizar o volume de conversões dentro de um orçamento 
fixo: 

○​ Google Ads: "Maximizar Conversões". O sistema tentará obter o maior 
número possível de conversões com o orçamento que você definir. 

○​ Meta Ads: Objetivo de campanha "Vendas" ou "Leads" com otimização para 
"Conversões" ou "Leads". 

●​ Se o objetivo é atingir um Custo por Aquisição (CPA) específico: 
○​ Google Ads: "CPA Desejado" (tCPA). Você define quanto está disposto a 

pagar por uma conversão, e o Google ajusta os lances para tentar atingir 
essa média. 

○​ Meta Ads: Pode-se definir um "Controle de Custo" ou "Meta de Custo por 
Resultado" no nível do conjunto de anúncios (requer que o objetivo seja 
compatível). 

●​ Se o objetivo é atingir um Retorno Sobre o Gasto Publicitário (ROAS) 
específico (ideal para e-commerce com valores de conversão dinâmicos): 

○​ Google Ads: "ROAS Alvo" (tROAS). Você define a porcentagem de retorno 
desejada (ex: 500%, que significa 5:1), e o sistema otimiza os lances para 
alcançá-la. 

○​ Meta Ads: Pode-se definir uma "Meta de ROAS Mínima" no nível do conjunto 
de anúncios (para campanhas de Vendas do Catálogo ou Conversões com 
valor). 

●​ Se o objetivo é maximizar o valor da conversão dentro de um orçamento: 
○​ Google Ads: "Maximizar o Valor da Conversão". O sistema tenta obter o 

maior valor total de conversão possível. Pode ser combinado com um ROAS 
Alvo. 

●​ Se o objetivo é visibilidade ou cliques (menos comum para remarketing focado 
em ROI, mas pode ter seu lugar em certas estratégias de engajamento): 



○​ Google Ads: "Maximizar Cliques" (para tráfego), "Parcela de Impressões 
Desejada" (para visibilidade). 

○​ Meta Ads: Objetivo "Tráfego" ou "Reconhecimento" (Awareness). 

Gerenciamento de Orçamento: A alocação eficiente do seu orçamento é tão importante 
quanto a estratégia de lances. 

●​ Definir Orçamentos Diários ou Totais: Estabeleça orçamentos realistas para suas 
campanhas, baseados em suas metas e capacidade de investimento. 

●​ Alocação Estratégica: Monitore o desempenho (ROI, ROAS, CPA) de suas 
diferentes campanhas e públicos de remarketing. Realize o orçamento, direcionando 
mais verba para as iniciativas que comprovadamente entregam os melhores 
resultados. Não hesite em reduzir ou pausar campanhas com desempenho 
consistentemente ruim após tentativas de otimização. 

●​ Planejador de Desempenho (Google Ads) e Ferramentas de Previsão: Utilize as 
ferramentas das plataformas para obter estimativas de desempenho com diferentes 
níveis de orçamento e metas de lance. 

●​ Otimização de Orçamento de Campanha (CBO no Google Ads / Advantage 
Campaign Budget na Meta): Esta funcionalidade permite que você defina um 
orçamento no nível da campanha, e a plataforma distribui automaticamente esse 
orçamento em tempo real entre os diferentes grupos de anúncios (Google) ou 
conjuntos de anúncios (Meta) que têm maior probabilidade de atingir seus objetivos. 

○​ Prós: Simplifica o gerenciamento, pode ser mais eficiente em encontrar as 
melhores oportunidades dentro da campanha. 

○​ Contras: Menos controle manual sobre quanto é gasto em cada 
grupo/conjunto de anúncios individual. Requer confiança nos algoritmos. 

Ajustes de Lance Manuais (Quando e Como Usar, Mesmo com Lances Inteligentes): 
Mesmo quando se utiliza estratégias de lances inteligentes, algumas plataformas 
(especialmente o Google Ads) ainda permitem certos ajustes manuais que podem 
complementar a automação: 

●​ Ajustes por Dispositivo: Se você notar que usuários mobile convertem com um 
CPA significativamente diferente de usuários desktop para uma determinada 
campanha, você pode aplicar um ajuste de lance (ex: -20% para mobile, +10% para 
desktop). 

●​ Ajustes por Local Geográfico: Similarmente, se certas cidades ou regiões 
performam melhor, ajustes de lance podem ser aplicados. 

●​ Ajustes por Horário/Dia da Semana: Se seus dados mostram picos de conversão 
em horários específicos, a programação de anúncios ou ajustes de lance podem ser 
considerados (embora os lances inteligentes já levem muitos desses sinais em 
conta). 

●​ Ajustes para Listas RLSA: Como já discutido, aplicar modificadores de lance para 
suas listas de remarketing na Rede de Pesquisa é uma prática fundamental, mesmo 
que a campanha use uma estratégia de lance inteligente como CPA Desejado. 

Para ilustrar com um exemplo prático: Um e-commerce de moda está rodando uma 
campanha de remarketing dinâmico no Google Ads e no Meta Ads. 



●​ Google Ads: Utiliza a estratégia de lance "ROAS Alvo", definindo uma meta de 
450%. O orçamento da campanha é de R$100/dia. O gestor monitora semanalmente 
o ROAS real. Se estiver consistentemente acima de 450%, ele pode gradualmente 
aumentar o orçamento. Se estiver abaixo, ele revisa o feed, os criativos ou considera 
ajustar a meta de ROAS (talvez para 400%) para dar mais margem ao algoritmo. 

●​ Meta Ads: Utiliza uma campanha de "Vendas do Catálogo" com "Advantage 
Campaign Budget" (CBO) de R$80/dia, com otimização para "Valor". Dentro da 
campanha, há três conjuntos de anúncios: um para "Visualizaram ou adicionaram ao 
carrinho - Últimos 7 dias", outro para "Cross-sell para compradores - Últimos 30 
dias", e um terceiro para "Clientes inativos - Últimos 180 dias". A Meta distribuirá o 
orçamento entre esses conjuntos buscando o maior valor de conversão total. O 
gestor analisa o ROAS de cada conjunto para entender onde a plataforma está 
investindo mais e se isso faz sentido. 

Dominar as estratégias de lances e o gerenciamento de orçamento exige um equilíbrio entre 
confiar na automação inteligente das plataformas e aplicar seu próprio julgamento 
estratégico baseado na análise contínua dos dados e nos objetivos específicos do seu 
negócio. 

Ferramentas e Relatórios Essenciais para Análise e Otimização de 
Remarketing 

Para realizar uma otimização contínua e eficaz de suas campanhas de remarketing, você 
precisa ter acesso e saber interpretar os dados corretos. Felizmente, as próprias 
plataformas de anúncios, juntamente com outras ferramentas de análise, oferecem um 
arsenal de relatórios e funcionalidades para te ajudar nessa tarefa. 

Dentro das Plataformas de Anúncios (Google Ads e Meta Ads Manager): Estas são 
suas fontes primárias de dados de desempenho. 

●​ Relatórios de Campanha, Grupo de Anúncios/Conjunto de Anúncios, Anúncio: 
Permitem visualizar todas as métricas essenciais (impressões, cliques, CTR, 
conversões, CPA, ROAS, etc.) em diferentes níveis de granularidade. É aqui que 
você identifica o que está funcionando bem e o que não está. 

●​ Segmentação de Relatórios: A maioria dos relatórios pode ser segmentada por 
diversos fatores, como: 

○​ Tempo: Dia, semana, mês, período personalizado. Essencial para ver 
tendências. 

○​ Dispositivo: Desktop, mobile, tablet. 
○​ Público: Compare o desempenho entre diferentes listas de remarketing ou 

públicos personalizados. 
○​ Posicionamento (Placements): Veja em quais sites específicos (GDN) ou 

locais (Feed do Facebook vs. Instagram Stories vs. Audience Network) seus 
anúncios estão aparecendo e como estão performando em cada um. 

○​ Localização Geográfica, Idade, Gênero (quando aplicável e permitido 
pela privacidade). 

●​ Ferramentas de Diagnóstico de Público (Audience Insights/Manager): Ajudam a 
entender o tamanho, a composição e a saúde das suas listas de remarketing. 



●​ Ferramentas de Diagnóstico de Feed (para Remarketing Dinâmico): No Google 
Merchant Center e no Gerenciador de Comércio da Meta, você pode verificar se há 
erros no seu feed de produtos, quantos itens estão aprovados, e outras informações 
cruciais para o bom funcionamento dos anúncios dinâmicos. 

●​ Relatórios de Termos de Pesquisa (Google Ads, para RLSA): Mostram quais 
termos de pesquisa reais acionaram seus anúncios para os membros das suas listas 
RLSA. Útil para refinar palavras-chave e encontrar novas oportunidades ou termos 
negativos. 

●​ Relatórios de Atribuição (dentro das plataformas): Oferecem alguma visão sobre 
os caminhos de conversão e permitem comparar diferentes modelos de atribuição 
(embora sejam limitados à própria plataforma). 

Google Analytics 4 (GA4): O GA4 é uma ferramenta poderosa para entender o 
comportamento do usuário no seu site de forma mais holística e para complementar os 
dados das plataformas de anúncios. 

●​ Análise do Comportamento dos Usuários Pós-Clique: Veja o que os usuários 
vindos de suas campanhas de remarketing fazem depois de clicar no anúncio: 
tempo médio de engajamento, páginas por sessão, taxa de engajamento 
(substituindo a antiga taxa de rejeição), conclusão de eventos e metas no site. 

●​ Criação de Públicos Avançados: O GA4 permite criar segmentos de usuários com 
base em uma vasta gama de dimensões e métricas comportamentais (ex: usuários 
que viram 3 vídeos específicos E visitaram a página de preços). Esses públicos 
podem ser importados para o Google Ads para uso em remarketing. 

●​ Análise de Funis Multicanais e Modelos de Atribuição: O GA4 oferece relatórios 
de "Caminhos de Conversão" e permite comparar diferentes modelos de atribuição, 
dando uma visão mais completa de como o remarketing interage com outros canais 
(orgânico, direto, social, e-mail) na jornada do cliente. Isso é crucial para entender o 
verdadeiro valor do remarketing além do último clique. 

●​ Relatórios de Aquisição de Tráfego e Engajamento: Filtre por "Origem/Mídia" 
para isolar o tráfego das suas campanhas de remarketing (geralmente identificado 
por UTMs específicas) e analisar seu desempenho no site. 

Planilhas (Google Sheets, Microsoft Excel): Muitas vezes subestimadas, as planilhas são 
ferramentas incrivelmente flexíveis e poderosas. 

●​ Consolidação de Dados: Exporte dados das plataformas de anúncios e do GA4 
para planilhas para criar análises personalizadas, cruzar informações de diferentes 
fontes ou calcular KPIs específicos do seu negócio. 

●​ Criação de Dashboards Simples: Você pode montar dashboards básicos para 
acompanhar o histórico de desempenho e as principais métricas ao longo do tempo. 

●​ Análises de Tendência e Projeções: Use funções de planilha para calcular médias 
móveis, taxas de crescimento e fazer projeções simples. 

Ferramentas de Visualização de Dados (Data Visualization Tools): Para análises mais 
complexas e apresentações visuais impactantes. 

●​ Google Looker Studio (anteriormente Google Data Studio): Ferramenta gratuita 
que se integra nativamente com Google Ads, GA4, Google Sheets e muitas outras 



fontes de dados. Permite criar dashboards interativos e personalizados, facilitando 
muito a visualização de tendências e a partilha de relatórios. 

●​ Microsoft Power BI, Tableau: Ferramentas mais robustas (geralmente pagas) para 
business intelligence e visualização de dados, adequadas para análises mais 
profundas e grandes volumes de dados. 

Ferramentas de Mapas de Calor (Heatmaps) e Gravação de Sessão: Embora não sejam 
ferramentas de remarketing em si, elas ajudam a otimizar a experiência na página de 
destino, que é crucial para a conversão após o clique no anúncio de remarketing. 

●​ Hotjar, Microsoft Clarity (gratuito), Crazy Egg: Essas ferramentas mostram 
visualmente onde os usuários clicam, movem o mouse e rolam a página (heatmaps), 
além de permitirem assistir a gravações anônimas de sessões de usuários. Isso 
pode revelar problemas de usabilidade na sua landing page que estão prejudicando 
suas taxas de conversão. 

○​ Exemplo Prático: Você percebe que uma campanha de remarketing tem um 
bom CTR, mas uma CVR baixa. Usando um heatmap na landing page, 
descobre que muitos usuários estão clicando em um elemento que não é um 
link, ou que o botão de CTA principal está "abaixo da dobra" e poucos o 
veem sem rolar. 

Para ilustrar a utilidade combinada: Você usa os relatórios do Google Ads para identificar 
que seu público RLSA "Abandonadores de Carrinho - Últimos 3 Dias" tem um CPA alto. No 
GA4, você analisa o comportamento desse segmento no site e percebe que eles têm uma 
alta taxa de saída na página de checkout. Usando o Microsoft Clarity, você assiste a 
gravações de sessão e descobre que muitos estão confusos com o campo de cupom de 
desconto. Com essa informação, você otimiza o design da página de checkout e, em 
paralelo, no Google Ads, testa uma copy no anúncio RLSA que já inclui o cupom ou explica 
como usá-lo, e acompanha no Looker Studio um dashboard que cruza dados de CPA do 
Google Ads com a taxa de conclusão do checkout do GA4 para esse segmento específico. 

Ao dominar essas ferramentas e saber quais relatórios consultar, você transforma a análise 
de dados de uma tarefa assustadora em uma fonte poderosa de insights para otimizar 
continuamente suas campanhas de remarketing e alcançar seus objetivos de negócio. 

O Mindset da Otimização Contínua: Curiosidade, Paciência e Foco no 
Longo Prazo 

Dominar as métricas e as ferramentas de análise é fundamental, mas a otimização contínua 
de campanhas de remarketing transcende a simples aplicação técnica. Requer um mindset 
específico, uma combinação de curiosidade intelectual, paciência estratégica e um foco 
inabalável nos objetivos de longo prazo. Sem essa mentalidade, mesmo o profissional mais 
habilidoso com as ferramentas pode se perder em micro-otimizações ou desistir antes de 
colher os frutos de um trabalho consistente. 

A Otimização Não Traz Resultados da Noite para o Dia. Requer Paciência: É uma das 
verdades mais importantes e, por vezes, mais difíceis de aceitar no marketing digital. Após 
implementar uma mudança ou iniciar um teste A/B, os algoritmos das plataformas precisam 



de tempo para aprender e coletar dados suficientes para que os resultados sejam 
estatisticamente relevantes. Esperar ver um aumento massivo no ROI em 24 horas após um 
pequeno ajuste é irrealista. A otimização é um processo gradual, construído sobre 
pequenos ganhos incrementais que, somados ao longo do tempo, levam a melhorias 
significativas. Tenha paciência para deixar os testes rodarem, para esperar que os 
algoritmos saiam da fase de aprendizado, e para que as tendências de desempenho se 
consolidem. 

Cultivar a Curiosidade Intelectual: Sempre Perguntar "Por Quê?" e "O Que 
Aconteceria Se...?": Um otimizador eficaz é, antes de tudo, um eterno curioso. Ao analisar 
os dados, não se contente apenas em observar o que aconteceu. Esforce-se para entender 
por que aconteceu. 

●​ Se o CTR de um anúncio caiu, por quê? Foi uma mudança no criativo? 
Sazonalidade? Um novo concorrente com uma oferta mais agressiva? 

●​ Se um público de remarketing converte muito bem, quais são suas características 
distintas? O que isso nos diz sobre seus motivadores? Essa curiosidade leva à 
formulação de hipóteses mais inteligentes e a testes mais direcionados. Além disso, 
alimente a pergunta "E se...?". 

●​ "O que aconteceria se testássemos um vídeo em vez de uma imagem para este 
público?" 

●​ "E se mudássemos a oferta principal de desconto para frete grátis?" 
●​ "O que aconteceria se excluíssemos este posicionamento que parece ter baixo 

desempenho?" A curiosidade é o combustível da inovação e da descoberta de novas 
oportunidades de otimização. 

Foco no Aprendizado Contínuo (As Plataformas Mudam, o Comportamento do 
Consumidor Muda): O cenário do marketing digital é um dos mais dinâmicos que existem. 
As plataformas de anúncios (Google, Meta, etc.) atualizam suas interfaces, algoritmos e 
políticas constantemente. Novas funcionalidades são lançadas, outras são descontinuadas. 
O comportamento do consumidor também não é estático; ele é influenciado por novas 
tecnologias, tendências culturais, eventos econômicos e muito mais. O que funcionava 
perfeitamente há um ano pode ser menos eficaz hoje. Portanto, o aprendizado contínuo não 
é opcional, é essencial. Dedique tempo para ler blogs da indústria, participar de webinars, 
fazer cursos de atualização e, principalmente, explorar as novidades dentro das próprias 
plataformas de anúncios. 

Não Ter Medo de Errar (Desde que os Erros Sejam Controlados e Gerem 
Aprendizado): Na busca pela otimização, nem todos os testes serão vencedores. Algumas 
hipóteses se provarão incorretas, e algumas mudanças podem até piorar temporariamente 
o desempenho. Isso faz parte do processo. O importante é que os "erros" (ou testes não 
conclusivos/negativos) sejam controlados – ou seja, que você não aposte todo o seu 
orçamento em uma mudança drástica não testada – e que cada resultado, positivo ou 
negativo, gere um aprendizado valioso. Se uma variação de anúncio performou pior, analise 
por que isso pode ter acontecido. Esse aprendizado informará suas futuras hipóteses e 
testes, tornando seu processo de otimização mais inteligente com o tempo. 



Celebrar as Pequenas Vitórias e Construir Sobre Elas: A otimização é uma maratona, 
não um sprint. Haverá momentos de grandes saltos de desempenho, mas, na maioria das 
vezes, o progresso virá de pequenas melhorias consistentes. Aumentar o ROAS em 0.5 
pontos, reduzir o CPA em alguns reais, melhorar o CTR em alguns décimos percentuais – 
essas pequenas vitórias, quando acumuladas, têm um impacto composto significativo. 
Celebre esses progressos, entenda o que os causou e use-os como base para os próximos 
passos. A confiança e o momentum construídos a partir desses pequenos sucessos são 
importantes para manter a motivação no longo prazo. 

Adotar esse mindset de otimização contínua – combinando análise de dados com 
curiosidade, paciência e um compromisso com o aprendizado – é o que, em última análise, 
permitirá que suas campanhas de remarketing não apenas alcancem, mas superem 
consistentemente suas metas de ROI, transformando-as em um pilar de crescimento 
sustentável para o negócio. 

 

Navegando pelas questões éticas e legais do 
remarketing: Privacidade, consentimento (LGPD/GDPR) 
e a construção de uma relação de confiança com o 
usuário 

O Dilema do Remarketing: Personalização Eficaz vs. Preocupações com 
Privacidade 

O remarketing, como vimos, é uma ferramenta incrivelmente poderosa. Sua capacidade de 
entregar mensagens personalizadas para usuários que já demonstraram interesse pode 
levar a taxas de conversão significativamente mais altas e a um ROI mais robusto. No 
entanto, essa mesma personalização, se não for conduzida com cuidado e respeito, pode 
cruzar uma linha tênue, transformando um lembrete potencialmente útil em uma experiência 
percebida como "perseguição" digital ou vigilância excessiva. 

É o que muitos chamam de "fator creepy" (assustador) do remarketing: aquela sensação 
desconfortável que um usuário experimenta quando um anúncio parece saber demais sobre 
seus hábitos de navegação, ou quando é exibido com uma frequência e insistência que 
beiram o invasivo. Imagine pesquisar um produto muito específico e, nos minutos seguintes, 
vê-lo anunciado em todos os sites e redes sociais que você acessa. Para alguns, pode ser 
conveniente; para muitos outros, especialmente se o produto for de natureza sensível, pode 
ser profundamente perturbador. 

Essa percepção é amplificada pela crescente conscientização dos usuários sobre como 
seus dados pessoais são coletados, armazenados e utilizados online. Escândalos de 
privacidade, notícias sobre vazamentos de dados e a maior visibilidade de legislações como 
o GDPR e a LGPD educaram o público, que hoje é mais cético e exigente quanto ao 
controle sobre suas informações. 



Neste contexto, abordar as questões éticas e legais do remarketing não é apenas uma 
obrigação para evitar sanções pesadas. É, cada vez mais, um diferencial competitivo e 
um pilar fundamental na construção de uma relação de confiança com o usuário. 
Empresas que demonstram transparência, que respeitam as escolhas de seus clientes e 
que utilizam dados de forma responsável tendem a cultivar uma lealdade mais profunda e 
uma reputação de marca mais sólida. A confiança, uma vez perdida, é extremamente difícil 
de ser recuperada. Portanto, um remarketing ético e legalmente embasado não é um freio à 
eficácia, mas sim um alicerce para um sucesso mais sustentável e respeitoso. 

Entendendo o Cenário Legal: GDPR e LGPD como Marcos Regulatórios 

Para operar o remarketing de forma responsável, é imprescindível compreender os 
principais marcos regulatórios que governam a proteção de dados pessoais. Duas 
legislações se destacam globalmente: o GDPR europeu e a LGPD brasileira. 

GDPR (General Data Protection Regulation - Regulamento Geral sobre a Proteção de 
Dados da UE): Implementado em maio de 2018, o GDPR estabeleceu um padrão rigoroso 
para a proteção de dados na União Europeia e teve um impacto global. Seus princípios 
fundamentais, que devem nortear qualquer tratamento de dados pessoais, incluindo para 
fins de remarketing, são: 

●​ Licitude, Lealdade e Transparência: O tratamento de dados deve ter uma base 
legal clara, ser justo e transparente para o titular dos dados. 

●​ Limitação das Finalidades: Os dados devem ser coletados para finalidades 
determinadas, explícitas e legítimas, não podendo ser tratados posteriormente de 
forma incompatível com essas finalidades. 

●​ Minimização dos Dados: Apenas os dados adequados, pertinentes e limitados ao 
necessário para as finalidades devem ser coletados. 

●​ Exatidão: Os dados devem ser exatos e atualizados sempre que necessário. 
●​ Limitação da Conservação: Os dados devem ser conservados de forma que 

permita a identificação dos titulares apenas durante o período necessário para as 
finalidades. 

●​ Integridade e Confidencialidade: Os dados devem ser tratados de forma a garantir 
sua segurança, incluindo proteção contra tratamento não autorizado ou ilícito e 
contra perda, destruição ou danificação acidental. 

●​ Responsabilidade e Comprovação (Accountability): O controlador dos dados é 
responsável por demonstrar a conformidade com todos os princípios. 

O GDPR define "dados pessoais" de forma ampla (qualquer informação relativa a uma 
pessoa física identificada ou identificável) e estabelece requisitos estritos para o 
consentimento, que deve ser explícito, inequívoco, granular, livre e informado. Além disso, 
garante aos titulares uma série de direitos, como acesso, retificação, apagamento (direito ao 
esquecimento), portabilidade, oposição ao tratamento e limitação do tratamento. No 
contexto do remarketing, isso significa que o uso de cookies e outras tecnologias de 
rastreamento para exibir anúncios personalizados exige, na maioria dos casos, o 
consentimento prévio e explícito do usuário. Uma característica crucial do GDPR é sua 
extraterritorialidade: ele se aplica a qualquer empresa, em qualquer lugar do mundo, que 



trate dados pessoais de indivíduos localizados na União Europeia, mesmo que a empresa 
não tenha presença física na UE. 

LGPD (Lei Geral de Proteção de Dados Pessoais - Brasil): Inspirada em grande parte 
pelo GDPR, a LGPD (Lei nº 13.709/2018) entrou em vigor no Brasil em setembro de 2020 
(com sanções aplicáveis a partir de agosto de 2021). Ela estabelece princípios e regras 
muito similares aos do GDPR, incluindo: 

●​ Princípios: Finalidade, adequação, necessidade, livre acesso, qualidade dos dados, 
transparência, segurança, prevenção, não discriminação, e responsabilização e 
prestação de contas. 

●​ Bases Legais para Tratamento: A LGPD define dez bases legais que autorizam o 
tratamento de dados pessoais. Para o remarketing, as mais discutidas são o 
consentimento do titular e o legítimo interesse do controlador. Enquanto o 
consentimento na LGPD também precisa ser livre, informado e inequívoco para uma 
finalidade determinada, a base do legítimo interesse pode, teoricamente, ser 
utilizada para certas atividades de marketing, desde que haja um equilíbrio entre os 
interesses da empresa e os direitos e liberdades fundamentais do titular, e que seja 
oferecida uma forma fácil de opt-out. No entanto, para cookies de publicidade e 
rastreamento invasivo, a tendência e a recomendação de muitas autoridades e 
especialistas é buscar o consentimento como base legal mais segura e transparente. 

●​ Direitos dos Titulares: A LGPD também garante direitos similares aos do GDPR, 
como confirmação da existência do tratamento, acesso aos dados, correção, 
anonimização, bloqueio ou eliminação de dados desnecessários, portabilidade, 
eliminação dos dados tratados com consentimento, informação sobre 
compartilhamento e sobre a possibilidade de não fornecer consentimento e suas 
consequências, e revogação do consentimento. 

●​ Encarregado de Proteção de Dados (DPO): A LGPD exige a nomeação de um 
DPO, que atua como canal de comunicação entre o controlador, os titulares dos 
dados e a Autoridade Nacional de Proteção de Dados (ANPD). 

●​ ANPD e Sanções: A ANPD é o órgão responsável por fiscalizar o cumprimento da 
LGPD e aplicar sanções em caso de descumprimento, que podem incluir 
advertências, multas (até 2% do faturamento da empresa no Brasil, limitadas a R$ 
50 milhões por infração), publicização da infração, bloqueio ou eliminação dos dados 
pessoais. 

Outras Regulamentações e a Tendência Global: Além do GDPR e da LGPD, outras leis 
como o CCPA (California Consumer Privacy Act) e seu sucessor CPRA (California Privacy 
Rights Act) nos Estados Unidos, e legislações similares em outros países, demonstram uma 
clara tendência global em direção a uma maior proteção da privacidade e do controle do 
indivíduo sobre seus dados pessoais. Para empresas com atuação internacional, a 
conformidade com múltiplas regulamentações pode ser um desafio complexo. 

Para ilustrar a complexidade: Uma empresa brasileira de e-commerce que vende produtos 
tanto para clientes no Brasil quanto para clientes na Alemanha. Para suas atividades de 
remarketing direcionadas aos clientes alemães, ela precisará observar os requisitos do 
GDPR (provavelmente obtendo consentimento explícito para cookies de remarketing). Para 
os clientes brasileiros, ela precisará seguir a LGPD, o que também, na prática e para maior 



segurança jurídica, implicará em buscar consentimento para o mesmo tipo de cookie. A 
gestão dessas diferentes (embora convergentes) obrigações requer atenção e processos 
bem definidos. 

Consentimento Explícito e Gerenciamento de Cookies: A Base da 
Conformidade 

A era em que um simples aviso no rodapé do site com os dizeres "Ao continuar navegando, 
você concorda com o uso de cookies" era considerado suficiente para justificar o 
rastreamento de usuários para fins de remarketing chegou ao fim, especialmente sob a 
égide do GDPR e da LGPD. O consentimento, para ser válido, especialmente para cookies 
de publicidade, rastreamento e remarketing, precisa atender a critérios muito mais 
rigorosos. 

Requisitos para um Consentimento Válido: O consentimento para o uso de cookies não 
essenciais (como os de remarketing) deve ser: 

●​ Livre: O usuário não pode ser forçado a aceitar cookies de rastreamento para 
acessar o conteúdo ou serviço principal do site (a não ser que o serviço seja 
intrinsecamente dependente desses cookies, o que é raro para remarketing). 
"Paredes de cookies" (cookie walls) que bloqueiam o acesso total ao site a menos 
que todos os cookies sejam aceitos são altamente questionáveis e, em muitas 
jurisdições da UE, consideradas ilegais. 

●​ Informado: Antes de consentir, o usuário deve ser claramente informado sobre: 
○​ Quais tipos de cookies serão utilizados (ex: de análise, de publicidade, de 

remarketing). 
○​ Quais dados são coletados por esses cookies. 
○​ As finalidades específicas para as quais esses dados serão usados (ex: 

"para exibir anúncios personalizados em outros sites com base em seu 
histórico de navegação neste site"). 

○​ Quem são os controladores desses dados (a empresa e, se aplicável, 
terceiros como Google, Meta). 

○​ Por quanto tempo os cookies permanecerão ativos ou os dados serão 
armazenados. 

○​ Como ele pode retirar seu consentimento. 
●​ Específico/Granular: O consentimento deve ser dado para finalidades específicas. 

Idealmente, o usuário deve poder escolher consentir para cookies de análise, mas 
não para cookies de publicidade, por exemplo. Um botão de "Aceitar Tudo" é 
conveniente, mas deve ser acompanhado de uma opção para "Personalizar 
Escolhas" ou "Rejeitar Não Essenciais". 

●​ Inequívoco/Explícito: Requer uma ação afirmativa e clara por parte do usuário que 
demonstre sua concordância. Exemplos: clicar em um botão "Aceito os cookies de 
remarketing" ou marcar ativamente uma caixa de seleção (que não pode vir 
pré-marcada para cookies não essenciais). O silêncio ou a inação do usuário não 
constituem consentimento. 

●​ Fácil de Retirar (Opt-out): O usuário deve ter o direito de revogar seu 
consentimento a qualquer momento, e esse processo deve ser tão simples quanto o 
de fornecer o consentimento. Isso geralmente implica ter um link acessível no site 



(ex: "Preferências de Cookies" no rodapé) onde o usuário pode alterar suas 
escolhas. 

Banners de Cookies e Consent Management Platforms (CMPs): Para gerenciar essa 
complexidade, os banners de cookies tornaram-se onipresentes, mas sua qualidade e 
conformidade variam enormemente. Um bom banner de cookies, muitas vezes operado por 
uma Consent Management Platform (CMP), é essencial. 

●​ O que são CMPs? São softwares ou serviços que ajudam os sites a obter, gerenciar 
e documentar o consentimento dos usuários para o uso de cookies e outras 
tecnologias de rastreamento, de acordo com os requisitos legais. 

●​ Funcionalidades Chave de uma Boa CMP: 
○​ Apresentar informações claras e compreensíveis sobre os cookies e suas 

finalidades. 
○​ Oferecer opções granulares de consentimento (permitir/rejeitar por categoria 

de cookie). 
○​ Registrar as escolhas de consentimento de cada usuário (para fins de 

comprovação/accountability). 
○​ Facilitar a alteração ou retirada do consentimento pelo usuário. 
○​ Integrar-se com as tags de marketing (Google, Meta, etc.) para que elas só 

sejam disparadas após o consentimento apropriado ter sido obtido. 
●​ Design do Banner de Cookies: O design não deve usar "dark patterns" – ou seja, 

truques visuais ou textuais para induzir o usuário a aceitar todos os cookies (ex: 
botão "Aceitar Tudo" muito destacado e botão "Rejeitar" escondido ou com cor de 
baixo contraste). A escolha deve ser genuinamente livre. 

Políticas de Cookies e Políticas de Privacidade Claras e Acessíveis: Além do banner, 
seu site deve possuir uma Política de Cookies detalhada e uma Política de Privacidade 
abrangente, escritas em linguagem clara e acessível. Estes documentos devem explicar: 

●​ Os tipos específicos de cookies e tecnologias de rastreamento utilizados (incluindo 
pixels de remarketing). 

●​ Os dados coletados por cada um. 
●​ As finalidades, incluindo o remarketing e a publicidade personalizada. 
●​ A identidade dos controladores dos dados (sua empresa e parceiros de publicidade 

como Google, Meta). 
●​ A duração dos cookies. 
●​ Os direitos dos usuários em relação aos seus dados e como exercê-los (acesso, 

retificação, exclusão, revogação do consentimento). 
●​ Informações sobre transferências internacionais de dados, se aplicável. 

Para ilustrar: 

●​ Mau Exemplo de Banner: Um pequeno banner no rodapé que diz "Usamos cookies 
para melhorar sua experiência. Ao usar nosso site, você concorda." com apenas um 
botão "Ok". Isso não é informado, específico, granular ou explícito. 

●​ Bom Exemplo de Banner (simplificado): Um banner mais proeminente que 
aparece na primeira visita: "Nós Valorizamos Sua Privacidade. Este site utiliza 
cookies para funcionar (essenciais) e também para análise e publicidade 



personalizada (opcionais), ajudando-nos a oferecer conteúdo e anúncios mais 
relevantes para você. Você pode aceitar todos, rejeitar os opcionais ou personalizar 
suas escolhas." Botões: "Aceitar Tudo", "Rejeitar Opcionais", "Personalizar 
Escolhas". Ao clicar em "Personalizar", o usuário vê categorias (Análise, 
Publicidade/Remarketing) com seletores para ativar/desativar e um link para a 
Política de Cookies completa. 

A gestão adequada do consentimento de cookies é a linha de frente da conformidade legal 
e da construção de confiança no remarketing. 

Princípios Éticos para um Remarketing Responsável e Confiável 

Além das exigências legais, um remarketing verdadeiramente eficaz e sustentável é guiado 
por princípios éticos que colocam o respeito pelo usuário e a construção de confiança no 
centro da estratégia. A conformidade legal é o mínimo; a ética é o que eleva a prática. 

Transparência Radical: Seja absolutamente claro e honesto sobre suas práticas de coleta 
de dados e remarketing. Não tente esconder informações em textos longos e confusos. 
Explique de forma simples e direta para que os dados são usados e como o usuário pode 
controlar suas preferências. A transparência gera confiança. 

Minimização de Dados: Adote o princípio da minimização de dados: colete apenas os 
dados estritamente necessários para a finalidade específica do seu remarketing. Por 
exemplo, se você só precisa saber que um usuário visitou uma categoria de produto para 
mostrar anúncios relevantes daquela categoria, não há necessidade de coletar informações 
adicionais sobre ele que não sejam pertinentes para essa finalidade. Evite a coleta 
excessiva de dados "só porque pode" ou "para o caso de precisar no futuro". 

Finalidade Específica e Limitada: Os dados coletados para fins de remarketing (com base 
no consentimento do usuário ou outra base legal apropriada) devem ser usados 
primordialmente para essa finalidade. Se você deseja usar esses mesmos dados para 
outras finalidades (ex: envio de e-mail marketing não solicitado, cruzamento com outros 
bancos de dados para perfis muito detalhados), você provavelmente precisará de um 
consentimento separado e específico para essas novas finalidades. 

Controle do Usuário: Empodere seus usuários, dando-lhes controle real sobre seus dados 
e preferências de publicidade. Além das opções de consentimento de cookies no seu site: 

●​ Informe sobre as ferramentas de opt-out globais, como as oferecidas pela Digital 
Advertising Alliance (AdChoices) ou pela Network Advertising Initiative (NAI). 

●​ Explique como eles podem gerenciar suas preferências de anúncios diretamente nas 
plataformas (ex: Configurações de Anúncios do Google, Preferências de Anúncios 
da Meta). Um usuário que se sente no controle é menos propenso a se sentir 
invadido. 

Segurança dos Dados: É sua responsabilidade proteger os dados pessoais que você 
coleta e processa, incluindo aqueles usados para remarketing. Implemente medidas de 
segurança técnicas e organizacionais adequadas para prevenir acessos não autorizados, 
perdas, vazamentos ou qualquer forma de tratamento ilícito. 



Evitar Segmentações Discriminatórias ou Excessivamente Sensíveis: Este é um ponto 
crítico. Embora o remarketing vise a personalização, há limites éticos: 

●​ Não Crie Públicos Baseados em Categorias Sensíveis de Forma Prejudicial: 
Evite segmentar usuários com base em informações como orientação sexual, 
crenças religiosas ou políticas, condições de saúde específicas, raça ou etnia, 
dificuldades financeiras graves, de uma maneira que possa explorar 
vulnerabilidades, levar à discriminação ou causar constrangimento. As políticas das 
grandes plataformas de anúncios já proíbem muitas dessas práticas, mas a reflexão 
ética deve ir além. 

○​ Imagine a seguinte situação (negativa): Um usuário pesquisa sobre 
"tratamentos para depressão". Fazer remarketing agressivo com anúncios de 
clínicas psiquiátricas ou medicamentos pode ser percebido como 
extremamente invasivo e exploratório. 

○​ Outro exemplo sensível: Evitar fazer remarketing de produtos para bebês 
para uma usuária que você sabe (por inferência de navegação) que visitou 
essa seção, mas que, posteriormente, seu pixel detectou que ela navegou 
por conteúdo relacionado a perda gestacional. Embora tecnicamente 
possível, a sensibilidade da situação exige um cuidado ético extremo, 
possivelmente optando por não reimpactar com aquele tipo de produto. 

●​ Foco na Relevância Positiva: A personalização deve ser útil e agregar valor, não 
expor ou rotular o indivíduo de forma negativa. 

Frequência e Relevância (Reforço Ético): Já discutimos a importância de controlar a 
frequência dos anúncios para evitar fadiga. Do ponto de vista ético, bombardear um usuário 
com o mesmo anúncio é desrespeitoso com o tempo e a atenção dele. Da mesma forma, 
exibir anúncios completamente irrelevantes para o histórico de navegação (devido a erros 
de segmentação, por exemplo) também é uma má prática que mina a confiança. 

Anonimização e Pseudonimização: Sempre que possível, utilize técnicas que reduzam a 
identificabilidade direta dos dados. Embora o remarketing dependa de "lembrar" um 
navegador ou usuário específico (muitas vezes através de IDs de cookies ou IDs de 
publicidade móvel, que são considerados dados pseudônimos), evite cruzar esses dados 
com informações diretamente identificáveis (como nome completo, CPF) sem uma base 
legal muito clara e consentimento específico para essa finalidade de perfilamento mais 
profundo. 

Para ilustrar um dilema ético: Uma farmácia online. Um usuário compra um medicamento 
para uma condição crônica. Seria tecnicamente possível fazer remarketing para ele com 
lembretes de refil ou produtos complementares. No entanto, a natureza sensível da 
informação de saúde exige uma análise ética profunda. É mais apropriado enviar um e-mail 
(se houver consentimento para isso) do que exibir anúncios públicos sobre sua condição? 
Ou talvez o remarketing deva ser para categorias mais genéricas de "bem-estar" em vez do 
medicamento específico? A decisão deve ponderar o benefício para o usuário 
(conveniência) versus o potencial de constrangimento ou exposição. 



Adotar esses princípios éticos não apenas protege sua empresa de riscos legais e de 
reputação, mas também contribui para um ecossistema de publicidade digital mais saudável 
e confiável para todos. 

Construindo uma Relação de Confiança com o Usuário Através do 
Remarketing Ético 

A confiança não é algo que se compra ou se impõe; ela se constrói ao longo do tempo, 
através de interações consistentes, transparentes e respeitosas. No contexto do 
remarketing, onde a tecnologia permite um nível de personalização que pode facilmente se 
tornar invasivo, a construção deliberada de confiança é mais do que uma boa prática – é 
uma estratégia de negócios inteligente e de longo prazo. Um remarketing conduzido de 
forma ética pode, paradoxalmente, se tornar uma ferramenta para fortalecer essa confiança. 

Confiança como um Ativo de Marca Valioso: No mercado atual, onde os consumidores 
têm inúmeras opções e estão cada vez mais conscientes sobre seus dados, a confiança em 
uma marca pode ser o principal fator de diferenciação. Marcas que são percebidas como 
honestas, transparentes e respeitosas com a privacidade de seus clientes tendem a atrair e 
reter mais consumidores leais. O remarketing ético é uma manifestação tangível desse 
respeito. 

Empoderamento do Usuário Gera Lealdade: Dar aos usuários controle real sobre seus 
dados e preferências de publicidade não deve ser visto como uma perda de oportunidade 
de marketing, mas como um investimento em lealdade. Quando um usuário sente que pode 
facilmente entender e gerenciar como seus dados são usados para remarketing (por 
exemplo, através de um painel de preferências de cookies claro ou links para ferramentas 
de opt-out), ele se sente respeitado e no comando. Essa sensação de empoderamento 
pode, ironicamente, torná-lo mais receptivo a receber publicidade personalizada daquela 
marca, pois sabe que pode desativá-la se desejar. 

Comunicação Clara e Honesta como Ferramenta de Educação e Confiança: Use sua 
Política de Privacidade, Política de Cookies e os banners de consentimento não apenas 
como documentos para cumprir obrigações legais, mas como oportunidades para educar 
seus usuários e construir um diálogo transparente. Explique, em linguagem simples: 

●​ O que é remarketing e como ele funciona (de forma básica). 
●​ Por que você o utiliza (ex: "para mostrar ofertas e produtos que acreditamos ser do 

seu interesse, com base em sua navegação anterior em nosso site"). 
●​ Quais benefícios isso pode trazer para ele (ex: "anúncios mais relevantes e menos 

genéricos", "acesso a promoções personalizadas"). 
●​ Como ele pode controlar essa experiência. Essa honestidade proativa pode 

desmistificar o processo e reduzir a percepção negativa. 

O "Valor da Troca" no Compartilhamento de Dados: Os usuários estão, em geral, mais 
dispostos a permitir o uso de seus dados se perceberem um valor claro e justo em troca. No 
caso do remarketing, esse valor pode ser: 

●​ Relevância: Receber anúncios de produtos ou serviços que realmente lhe 
interessam, em vez de publicidade genérica e irrelevante. 



●​ Conveniência: Ser lembrado de um item que ele considerou comprar, ou ser 
informado sobre uma promoção em um produto que ele visualizou. 

●​ Descoberta: Ser apresentado a produtos complementares ou novas ofertas que se 
alinham com seus interesses passados. Um remarketing bem executado, que 
entrega essa percepção de valor, faz com que o "rastreamento" seja visto menos 
como uma invasão e mais como um serviço útil. 

Consequências da Quebra de Confiança: Ignorar a ética e a privacidade no remarketing 
pode ter consequências severas, que vão muito além das multas legais: 

●​ Dano à Reputação da Marca: Uma vez que uma marca é percebida como 
"perseguidora" ou desrespeitosa com os dados, essa imagem negativa pode ser 
difícil de reverter. 

●​ Perda de Clientes (Churn): Usuários podem ativamente evitar marcas que os 
fazem sentir desconfortáveis. 

●​ Reclamações e Publicidade Negativa: Clientes insatisfeitos podem levar suas 
queixas a órgãos de defesa do consumidor, redes sociais ou sites de avaliação, 
amplificando o dano. 

●​ Dificuldade em Adquirir Novos Clientes: Uma má reputação em privacidade pode 
afastar potenciais novos clientes que valorizam essa questão. 

Para ilustrar uma prática que constrói confiança: Imagine uma marca de e-commerce que, 
além de ter um banner de consentimento de cookies claro e granular, envia um e-mail anual 
para sua base de clientes (aqueles que consentiram em receber comunicações) com o 
assunto: "Seus Dados, Suas Escolhas: Revise Suas Preferências de Privacidade Conosco". 
O corpo do e-mail explica de forma simples como a empresa usa os dados para 
personalizar a experiência (incluindo remarketing) e fornece um link direto para uma página 
onde o cliente pode facilmente revisar e atualizar suas preferências de consentimento para 
diferentes tipos de cookies e comunicações. Essa proatividade não apenas cumpre a lei, 
mas demonstra um compromisso genuíno com a transparência e o controle do usuário, 
fortalecendo a confiança na marca. 

Em suma, o remarketing ético não é sobre sacrificar resultados, mas sobre alcançá-los de 
uma forma que respeite o usuário, construa confiança e garanta a sustentabilidade da sua 
estratégia de marketing a longo prazo. A confiança é a nova moeda da economia digital. 

O Futuro do Remarketing em um Mundo Pós-Cookies de Terceiros e 
Focado na Privacidade 

O cenário do remarketing está em meio a uma transformação profunda, impulsionada 
principalmente por dois fatores interconectados: a crescente demanda por privacidade do 
usuário e as mudanças tecnológicas que acompanham essa demanda, com destaque para 
a eliminação gradual dos cookies de terceiros (third-party cookies) pelos principais 
navegadores, como o Chrome do Google (um processo que, em junho de 2025, já estaria 
bem avançado ou concluído, conforme os planos originais). Essa mudança tem implicações 
significativas para as táticas tradicionais de remarketing, que dependiam fortemente desses 
cookies para rastrear usuários através de diferentes sites. 



O Impacto do Fim dos Cookies de Terceiros: Os cookies de terceiros eram a espinha 
dorsal de muitas redes de publicidade para identificar e reimpactar usuários que visitaram o 
site de um anunciante enquanto eles navegavam por outros sites. Com sua obsolescência: 

●​ Rastreamento Cross-Site Dificultado: A capacidade de "seguir" um usuário de 
forma persistente pela web aberta torna-se muito mais limitada. 

●​ Listas de Remarketing Tradicionais Menos Abrangentes: Listas que dependiam 
exclusivamente de cookies de terceiros para identificar visitantes em redes de 
display amplas podem diminuir de tamanho ou eficácia. 

A Ascensão dos Dados Primários (First-Party Data) e o Papel Central do 
Consentimento: Neste novo cenário, os dados primários – informações que sua empresa 
coleta diretamente de seus clientes e usuários com o consentimento explícito deles – 
tornam-se ativos de valor inestimável. Isso inclui: 

●​ Endereços de e-mail e números de telefone (para Customer Match/Públicos de Lista 
de Clientes). 

●​ Histórico de compras no seu site ou loja física. 
●​ Dados de interação com seu aplicativo. 
●​ Preferências declaradas em um centro de preferências no seu site. 
●​ Dados comportamentais coletados em seu próprio site através de cookies 

primários (first-party cookies), que são definidos pelo domínio que o usuário está 
visitando e são menos afetados pelas restrições dos navegadores. O uso desses 
dados primários para remarketing (ex: reengajar clientes inativos via e-mail e depois 
com anúncios, ou usar o comportamento no site para personalizar a experiência) 
ainda requer uma base legal sólida, sendo o consentimento a mais robusta e 
transparente para a maioria das aplicações de marketing personalizado. 

Iniciativas da Indústria e Novas Tecnologias (Privacy-Preserving): Para tentar equilibrar 
personalização com privacidade na ausência de cookies de terceiros, a indústria tem 
explorado novas abordagens: 

●​ Privacy Sandbox do Google: Uma série de propostas e APIs desenvolvidas pelo 
Google para o Chrome com o objetivo de suportar casos de uso de publicidade 
digital de forma mais privada. Algumas APIs relevantes (em desenvolvimento ou 
implementação em meados de 2025) incluem: 

○​ Topics API: Permite publicidade baseada em interesses, onde o navegador 
infere tópicos de interesse do usuário com base em seu histórico de 
navegação recente (de forma local no dispositivo) e compartilha apenas 
alguns desses tópicos com os sites e anunciantes, sem revelar o histórico 
específico. 

○​ Protected Audience API (anteriormente FLEDGE): Projetada para suportar 
casos de uso de remarketing e públicos personalizados, permitindo que os 
anunciantes mostrem anúncios para grupos de usuários com base em suas 
interações anteriores com o site do anunciante, mas de uma forma que limita 
o rastreamento cross-site. A lógica de pertencimento a um grupo de interesse 
e o leilão de anúncios ocorrem no navegador do usuário. 



●​ Identificadores Universais (com ressalvas): Tentativas de criar identificadores 
alternativos aos cookies de terceiros, muitas vezes baseados em e-mails hasheados 
ou outros sinais, mas sua adoção e conformidade com a privacidade ainda são 
temas de debate. 

●​ Marketing Contextual Aprimorado: Embora não seja remarketing, a publicidade 
contextual (exibir anúncios com base no conteúdo da página que o usuário está 
vendo no momento, e não em seu histórico passado) ganha nova relevância. 

●​ Server-Side Tagging: Como mencionado anteriormente, mover o gerenciamento de 
tags para o lado do servidor pode dar mais controle sobre os dados e ajudar a 
transformar alguns cookies em um contexto de first-party, aumentando sua 
durabilidade. 

A Necessidade de Estratégias "Privacy-First" ou "Privacy-by-Design": O futuro do 
remarketing exige que as considerações de privacidade sejam incorporadas desde o início 
do planejamento de qualquer campanha ("Privacy-by-Design"). Isso significa: 

●​ Priorizar a Coleta e o Uso de Dados Primários com Consentimento. 
●​ Ser Transparente sobre como os dados são usados para personalização. 
●​ Oferecer Controle Real ao usuário sobre suas preferências. 
●​ Explorar e Adotar Novas Tecnologias que preservem a privacidade, à medida que 

se tornam maduras e comprovadamente eficazes. 
●​ Focar em construir um relacionamento direto com o cliente (D2C - 

Direct-to-Consumer), onde a troca de dados por valor é clara e consensual. 

O remarketing, portanto, não vai acabar. No entanto, ele está passando por uma 
metamorfose significativa. As táticas que dependiam de rastreamento irrestrito e opaco 
estão sendo substituídas por abordagens mais sofisticadas, transparentes e, 
fundamentalmente, mais respeitosas com a privacidade do usuário. As empresas que se 
adaptarem a essa nova realidade, colocando a confiança e o consentimento no centro de 
suas estratégias de dados, estarão mais bem preparadas para ter sucesso no futuro do 
marketing digital. O remarketing do futuro será menos sobre "seguir" e mais sobre "servir" o 
usuário com base em um entendimento mútuo e consentido. 

 

O futuro do remarketing: Tendências, inteligência 
artificial, o desafio da era cookieless e a adaptação 
para a próxima década 

O Ponto de Inflexão: Remarketing na Encruzilhada da Tecnologia e da 
Privacidade 

Estamos vivendo um verdadeiro ponto de inflexão no universo do remarketing. As práticas 
que dominaram a última década estão sendo profundamente reavaliadas, impulsionadas 
por uma confluência de avanços tecnológicos e, crucialmente, por uma mudança sísmica 
nas expectativas e regulamentações sobre a privacidade do usuário. O principal catalisador 



dessa transformação, como já discutimos, é a eliminação progressiva dos cookies de 
terceiros (third-party cookies) pelos navegadores, um processo que, em meados de 
2025, já alterou fundamentalmente a forma como o rastreamento cross-site e, por 
conseguinte, muitas táticas tradicionais de remarketing, operam. 

Esta não é apenas uma mudança técnica; é uma mudança de paradigma. O "Privacy-First 
Marketing" (marketing que prioriza a privacidade) deixou de ser um diferencial de algumas 
empresas conscientes e tornou-se a norma esperada e, em muitos casos, legalmente 
exigida. Isso obriga todos os profissionais de marketing a reavaliarem suas estratégias, 
especialmente aquelas que dependiam fortemente do rastreamento individualizado e 
persistente de usuários através de múltiplos domínios sem um consentimento explícito e 
granular. 

Neste novo cenário, a importância de ter construído uma base sólida em dados primários 
(first-party data) – informações coletadas diretamente dos seus clientes e usuários com o 
devido consentimento – e em mecanismos robustos de gestão de consentimento não 
pode ser subestimada. Empresas que investiram em construir um relacionamento direto e 
transparente com sua audiência, obtendo permissão clara para o uso de seus dados, estão 
agora em uma posição muito mais vantajosa. O remarketing do futuro será menos sobre a 
coleta massiva e muitas vezes opaca de dados de terceiros, e mais sobre a utilização 
inteligente e ética dos dados que os próprios usuários confiam às marcas. Este é o alicerce 
sobre o qual as novas tendências e tecnologias serão construídas. 

A Ascensão da Inteligência Artificial (IA) e Machine Learning no 
Remarketing do Futuro 

A Inteligência Artificial (IA) e o Machine Learning (ML) já são componentes integrais das 
plataformas de publicidade modernas, mas seu papel no futuro do remarketing está 
destinado a se expandir e se sofisticar exponencialmente, especialmente como forma de 
extrair o máximo valor dos dados disponíveis em um ambiente mais restritivo à privacidade. 

IA na Otimização Preditiva de Campanhas: 

●​ Lances Inteligentes Evoluídos: As estratégias de lances automatizados (como 
Smart Bidding no Google ou Advantage+ na Meta) se tornarão ainda mais preditivas. 
A IA analisará um volume colossal de sinais contextuais e comportamentais (dentro 
dos limites da privacidade) para prever a probabilidade de conversão de cada 
impressão de anúncio em tempo real, ajustando os lances com uma precisão 
sobre-humana. Veremos algoritmos capazes de otimizar não apenas para CPA ou 
ROAS, mas também para o Lifetime Value (LTV) do cliente. 

●​ Otimização Dinâmica de Criativos (DCO) Avançada: A IA não apenas testará 
combinações de elementos de anúncios (imagens, títulos, CTAs), mas também os 
personalizará dinamicamente para microsegmentos ou até mesmo para indivíduos, 
em tempo real, com base em seu contexto e perfil de dados primários. Imagine um 
anúncio cujo tom de voz ou cuja imagem principal se adapta sutilmente dependendo 
do dispositivo do usuário, do horário ou de seu histórico de interações anteriores 
com a marca. 



●​ Alocação Preditiva de Orçamento: A IA poderá prever com maior acurácia qual 
canal, público ou tipo de criativo trará o melhor retorno em diferentes cenários, 
alocando o orçamento de forma dinâmica e proativa entre campanhas e plataformas 
para maximizar o ROI geral. 

IA na Criação e Refinamento de Públicos: 

●​ Públicos Preditivos e Propensity Modeling: A IA irá além dos públicos 
semelhantes tradicionais, identificando usuários com alta propensão a converter, a 
se tornarem clientes de alto valor (High LTV), ou mesmo a dar churn (cancelar um 
serviço), muitas vezes antes mesmo que eles demonstrem sinais óbvios. Esses 
"propensity models" serão alimentados por dados primários e sinais contextuais. 

●​ Segmentação Dinâmica e Adaptativa: Em vez de listas de remarketing estáticas, a 
IA poderá criar e ajustar os critérios de segmentação dos públicos em tempo real, 
com base no desempenho observado e em mudanças no comportamento do 
consumidor, garantindo que as mensagens sejam sempre direcionadas aos grupos 
mais receptivos. 

●​ Análise de Sentimento em Larga Escala: Ferramentas de IA poderão analisar 
comentários em redes sociais, avaliações de produtos e outras formas de feedback 
do cliente em grande escala para entender o sentimento em relação à marca ou a 
produtos específicos. Esses insights poderão, então, informar a segmentação (ex: 
não fazer remarketing de um produto para quem expressou forte insatisfação) e a 
mensagem (ex: abordar preocupações comuns identificadas). 

IA na Personalização Individualizada de Conteúdo e Ofertas: 

●​ Motores de Recomendação Pessoal Integrados: O remarketing dinâmico 
tradicional, que mostra produtos vistos, evoluirá para sistemas de recomendação 
muito mais sofisticados, impulsionados por IA, que poderão sugerir produtos, 
serviços ou conteúdos altamente personalizados e contextuais, baseados em uma 
compreensão profunda das necessidades e preferências individuais inferidas a partir 
de dados primários e interações. 

●​ Orquestração da Jornada do Usuário em Tempo Real: A IA poderá decidir, para 
cada usuário reimpactado, qual é o próximo melhor anúncio, mensagem, oferta ou 
canal a ser utilizado para guiá-lo de forma mais eficaz pela jornada de conversão, 
adaptando-se dinamicamente às suas respostas e interações. 

Desafios Éticos da IA no Remarketing: Essa crescente sofisticação da IA também traz 
consigo importantes desafios éticos: 

●​ Vieses Algorítmicos: Os algoritmos de IA são treinados com dados, e se esses 
dados contiverem vieses históricos (raciais, de gênero, socioeconômicos), a IA pode 
perpetuar ou até amplificar esses vieses em suas decisões de segmentação e 
personalização, levando a resultados discriminatórios. 

●​ Transparência e Explicabilidade (XAI - Explainable AI): À medida que a IA toma 
decisões mais complexas, a necessidade de entender como e porquê essas 
decisões foram tomadas (explicabilidade) se torna crucial, tanto para otimização 
quanto para responsabilidade. 



●​ Hiperpersonalização e Intrusividade: Existe um limite para o quão personalizada 
uma experiência de remarketing pode ser antes de se tornar excessivamente 
intrusiva ou "assustadora" para o usuário. A IA precisa ser calibrada para respeitar 
esses limites. 

Para ilustrar o potencial: Uma plataforma de e-commerce de viagens utiliza IA. Um usuário 
pesquisa voos e hotéis para um destino de praia, mas não reserva. A IA analisa o perfil 
desse usuário (baseado em dados primários e consentidos de viagens anteriores e 
preferências declaradas), seu comportamento de navegação no site, e até mesmo fatores 
externos como previsão do tempo para o destino. O sistema de remarketing, então, não 
apenas mostra anúncios dos voos e hotéis pesquisados, mas também: 

1.​ Adapta a imagem principal do anúncio para refletir o tipo de praia que o usuário 
parece preferir (ex: mais calma e familiar vs. mais badalada). 

2.​ Prevê se um desconto no voo, uma noite extra no hotel, ou um pacote com um 
passeio incluso seria o incentivo mais eficaz para aquele usuário específico. 

3.​ Envia o anúncio no canal e horário em que o usuário tem maior probabilidade de 
engajar, com base em seu histórico. Essa personalização granular e preditiva, 
conduzida por IA, representa o futuro do reengajamento eficaz. 

Estratégias e Tecnologias Emergentes na Era Pós-Cookies de Terceiros 

Com a consolidação da era "cookieless" (sem cookies de terceiros) em meados de 2025, o 
ecossistema de publicidade digital já se adaptou consideravelmente, e novas estratégias e 
tecnologias, antes emergentes, agora desempenham papéis centrais no remarketing. 

Consolidação e Evolução do Google Privacy Sandbox: As iniciativas do Privacy 
Sandbox do Google, que visam permitir casos de uso de publicidade de forma a preservar a 
privacidade, já estão mais maduras e integradas nas operações dos anunciantes e 
plataformas. 

●​ Topics API: Permite uma forma de publicidade baseada em interesses sem 
rastreamento individual cross-site. O navegador do usuário determina um punhado 
de tópicos de interesse com base no histórico de navegação recente (localmente) e 
pode compartilhar esses tópicos com sites e anunciantes. Para remarketing, isso 
pode servir como um sinal complementar, ajudando a refinar mensagens para 
usuários cujos dados primários você já possui, mas sobre os quais você quer 
entender melhor seus interesses contextuais mais amplos. 

●​ Protected Audience API (anteriormente FLEDGE): Esta API é fundamental para o 
remarketing "no dispositivo". Ela permite que anunciantes criem grupos de interesse 
(ex: "visitantes da página de produto X") no navegador do usuário. O leilão de 
anúncios para esses grupos acontece localmente no navegador, sem que as 
plataformas de anúncios saibam exatamente a quais grupos de interesse cada 
usuário pertence, limitando o rastreamento cross-site. As implicações incluem a 
necessidade de estratégias de lance que funcionem bem nesse ambiente 
"on-device" e possíveis desafios na mensuração granular. 

●​ Attribution Reporting API: A forma como as conversões são atribuídas aos 
anúncios mudou. Esta API foca em relatórios agregados e anônimos, com "ruído" 



adicionado para proteger a privacidade individual e, por vezes, com atrasos na 
disponibilização dos dados. Os profissionais de remarketing precisam se adaptar a 
uma mensuração menos precisa no nível individual, focando mais em tendências e 
análises de coortes. 

Fortalecimento Exponencial dos Dados Primários (First-Party Data): Os dados 
primários, coletados diretamente da sua audiência com consentimento, são o ouro da era 
pós-cookie. 

●​ Estratégias de Coleta Criativas e de Valor: As empresas estão investindo mais 
em: 

○​ Programas de Fidelidade: Que incentivam o compartilhamento de dados 
em troca de benefícios. 

○​ Conteúdo Exclusivo e Personalizado: Acesso a artigos, vídeos ou 
ferramentas mediante login ou inscrição. 

○​ Quizzes Interativos e Ferramentas de Autoavaliação: Que coletam 
preferências e necessidades de forma engajadora. 

○​ Progressive Profiling: Coletar informações gradualmente ao longo de 
múltiplas interações, em vez de pedir tudo de uma vez. 

●​ CRMs e CDPs (Customer Data Platforms) como Hubs Centrais: Essas 
plataformas são essenciais para unificar dados de clientes de diversas fontes 
(online, offline, app, etc.), criar segmentos ricos e ativar esses segmentos para 
campanhas de remarketing em diferentes canais de forma coesa e consentida. 

●​ Second-Party Data Partnerships: Acordos entre duas empresas não concorrentes 
para compartilhar (com consentimento dos usuários) seus respectivos dados 
primários de forma anonimizada ou agregada, para enriquecer a segmentação. Por 
exemplo, uma companhia aérea e uma rede de hotéis. 

Identificadores Universais (Universal IDs) e Soluções de Identity: Em 2025, o cenário 
de UIDs já passou por um período de consolidação. Algumas soluções baseadas em sinais 
autenticados (como e-mails hasheados fornecidos em logins) ganharam tração, oferecendo 
uma forma de identificar usuários através de diferentes propriedades de forma a preservar a 
privacidade (quando o consentimento é dado para tal). No entanto, a fragmentação e a 
necessidade de ampla adoção pelo ecossistema ainda são desafios. Não existe UMA 
solução universal, mas sim um mosaico de abordagens. 

Remarketing Contextual Avançado (Comportamental-Contextual): A publicidade 
contextual (baseada no conteúdo da página) está ressurgindo com uma nova roupagem, 
enriquecida por IA e dados primários. 

●​ Como funciona: A IA analisa o contexto da página que um usuário está visitando e, 
se esse usuário também estiver em uma lista de remarketing do anunciante 
(identificado por dados primários ou login, por exemplo), o anúncio pode ser ainda 
mais relevante. 

●​ Considere este cenário: Um usuário visitou o site de uma marca de artigos 
esportivos e demonstrou interesse em "tênis de corrida para trilha". Dias depois, 
esse mesmo usuário (logado em um site parceiro da rede de anúncios) está lendo 
um artigo sobre "As 10 melhores trilhas da Serra da Mantiqueira". Um anúncio de 



remarketing contextual-avançado poderia exibir os tênis de trilha daquela marca, 
combinando o interesse prévio com o contexto atual. 

Retail Media Networks (RMNs) em Plena Expansão: Grandes varejistas (como Amazon, 
Magazine Luiza, Carrefour, etc.) transformaram seus sites e aplicativos em poderosas 
plataformas de publicidade, as Retail Media Networks. Eles utilizam seus vastos dados 
primários de comportamento de compra para permitir que marcas (que vendem através 
deles ou não) façam publicidade, incluindo remarketing, para seus clientes. 

●​ Remarketing "On-Site" e "Off-Site": As marcas podem reimpactar usuários que 
viram seus produtos dentro do site do varejista, ou até mesmo usar os segmentos de 
compradores do varejista para campanhas em outros canais (se houver parcerias e 
consentimento). 

Para ilustrar a adaptação: Uma marca de eletrônicos que antes dependia muito de cookies 
de terceiros para remarketing em portais de notícias, agora foca em: 

1.​ Fortalecer seu programa de cadastro no site, oferecendo guias de compra 
exclusivos para quem se registra (coleta de first-party data). 

2.​ Utilizar a Protected Audience API para reimpactar visitantes recentes com base em 
grupos de interesse no navegador. 

3.​ Investir em anúncios nas Retail Media Networks dos seus principais parceiros 
varejistas, alcançando compradores de eletrônicos diretamente no ponto de 
interesse. 

4.​ Usar Customer Match (com e-mails coletados com consentimento) para remarketing 
no Google e Meta. 

Essas estratégias demonstram uma mudança de foco do rastreamento individualizado e 
ubíquo para abordagens mais diretas, contextuais e baseadas em consentimento. 

A Evolução da Mensuração e Atribuição no Remarketing 

Com o fim dos cookies de terceiros e o aumento das restrições ao rastreamento individual, 
a forma como medimos o desempenho e atribuímos o valor das campanhas de remarketing 
também está em plena evolução. A era da precisão aparentemente cirúrgica no 
rastreamento individual cross-site está dando lugar a abordagens mais agregadas, 
modeladas e focadas no impacto incremental. 

Fim da Precisão Individual Granular Cross-Site: A capacidade de saber que o usuário A 
viu o anúncio X no site Y e depois comprou o produto Z no site do anunciante, rastreando 
cada passo com cookies de terceiros, tornou-se muito mais difícil. As plataformas estão se 
movendo para proteger a privacidade individual, o que significa menos dados no nível do 
usuário individual disponíveis para os anunciantes. 

Modelos de Atribuição Agregados, Probabilísticos e Modelados: 

●​ Maior Dependência de Modelagem Estatística e Econométrica: Técnicas como o 
Marketing Mix Modeling (MMM), que analisam o impacto de diferentes canais de 
marketing (incluindo remarketing) nas vendas totais ao longo do tempo, usando 



dados agregados e fatores externos (sazonalidade, economia), estão ganhando 
nova importância. Elas ajudam a entender a contribuição geral do remarketing sem 
depender do rastreamento individual. 

●​ Análise de Incrementalidade (Lift Studies): Tornam-se cruciais. Consistem em 
dividir o público-alvo em um grupo de teste (exposto aos anúncios de remarketing) e 
um grupo de controle (não exposto) e medir a diferença nas conversões entre os 
dois grupos. Isso ajuda a determinar o "lift" ou aumento real nas conversões que 
pode ser causalmente atribuído à campanha de remarketing, em vez de conversões 
que teriam acontecido de qualquer maneira. 

●​ Attribution Reporting API (Google Privacy Sandbox): Fornece relatórios de 
atribuição que são, por design, agregados e com "ruído" (pequenas variações 
aleatórias) para proteger a privacidade. Os relatórios podem ter um certo atraso. Os 
profissionais precisam se acostumar a trabalhar com esses dados menos 
granulares, focando em tendências e no desempenho geral. 

Foco em Métricas de Negócio de Alto Nível: Embora as métricas de campanha (CTR, 
CPA, ROAS da plataforma) continuem importantes, haverá um foco crescente em como o 
remarketing (e o marketing como um todo) impacta os objetivos de negócio mais amplos: 

●​ Lifetime Value (LTV) do Cliente: O remarketing está ajudando a aumentar o valor 
total que um cliente traz ao longo de seu relacionamento com a marca? 

●​ Taxa de Retenção de Clientes: Campanhas de remarketing para clientes existentes 
estão efetivamente reduzindo o churn? 

●​ Crescimento da Base de Clientes Ativos. 
●​ Market Share e Brand Equity. 

Data Clean Rooms (Salas Limpas de Dados): São ambientes tecnológicos seguros e 
neutros que permitem que duas ou mais partes (por exemplo, um anunciante e uma 
plataforma de publicidade, ou um anunciante e um varejista com uma Retail Media Network) 
combinem seus conjuntos de dados de forma a proteger a privacidade. Nessas salas, os 
dados são geralmente agregados ou pseudonimizados antes de serem cruzados. Isso 
permite que os anunciantes obtenham insights mais profundos sobre a sobreposição de 
públicos, a frequência de exposição em diferentes plataformas e o caminho de conversão, 
sem que nenhuma das partes tenha acesso direto aos dados brutos de clientes da outra. As 
Data Clean Rooms estão se tornando uma ferramenta importante para mensuração e 
colaboração na era da privacidade. 

Importância Crescente da Coleta de Dados "Zero-Party": São dados que os clientes 
intencional, proativa e explicitamente compartilham com uma marca. Não são inferidos ou 
observados, mas sim fornecidos diretamente. 

●​ Exemplos: Preferências de produtos selecionadas em um quiz no site ("Qual seu 
estilo de viagem?"), respostas a pesquisas de satisfação, itens adicionados a uma 
lista de desejos, informações de perfil preenchidas voluntariamente. Esses dados 
são altamente valiosos porque são dados com alto nível de intenção e 
consentimento. Podem ser usados para personalizar o remarketing de forma muito 
eficaz e para validar os resultados de modelos de atribuição. 



Para ilustrar a mudança na mensuração: Uma empresa de serviços financeiros costumava 
depender de um modelo de atribuição de último clique cross-site para avaliar seu 
remarketing. Em 2025, ela agora: 

1.​ Realiza trimestralmente "lift studies" em suas maiores campanhas de remarketing na 
Meta e no Google Display para entender o impacto incremental real. 

2.​ Utiliza o Attribution Reporting API do Google e os relatórios agregados da Meta, 
focando nas tendências de conversão de coortes de usuários expostos. 

3.​ Investe em um modelo de Marketing Mix Modeling (MMM) para entender a 
contribuição do remarketing em relação a outros canais (TV, rádio, busca orgânica) 
nas solicitações de propostas totais. 

4.​ Usa uma Data Clean Room em parceria com um grande portal de notícias onde 
anuncia, para entender melhor a frequência combinada e a jornada dos usuários que 
interagem com seus anúncios no portal e em seu próprio site. 

A mensuração no futuro do remarketing será menos sobre rastrear cada passo individual e 
mais sobre entender o impacto agregado, a causalidade e o valor incremental, utilizando 
uma combinação de modelagem, estudos de incrementalidade e colaboração de dados 
segura. 

Preparando-se para a Próxima Década: O Remarketing Centrado no 
Usuário e na Confiança 

Olhando para a próxima década, o remarketing que prosperará será aquele que internalizar 
profundamente as lições da era da privacidade e colocar o usuário e a construção de 
confiança no centro absoluto de sua estratégia. As táticas puramente extrativas, focadas 
apenas em maximizar conversões a curto prazo sem considerar a experiência ou o 
consentimento do usuário, estão fadadas ao declínio. O futuro é da personalização com 
propósito, da integração inteligente de canais e de uma agilidade constante para se adaptar 
a um cenário em perpétua evolução. 

Personalização com Propósito e Transparência: A personalização continuará a ser um 
pilar do remarketing eficaz, mas o "porquê" por trás dela se tornará tão importante quanto o 
"como". Não basta apenas personalizar; é preciso que essa personalização seja percebida 
pelo usuário como algo que lhe agrega valor. 

●​ Comunique o Valor da Personalização: As marcas precisarão ser mais explícitas 
sobre como o compartilhamento de dados (consentido) resulta em uma experiência 
melhor para o usuário – seja através de ofertas mais relevantes, recomendações 
mais inteligentes, ou simplesmente menos publicidade genérica e irritante. 

●​ Remarketing como um Serviço Útil: O objetivo deve ser transformar a percepção 
do remarketing de uma "interrupção" para um "serviço". Um anúncio que lembra o 
usuário de um item que ele realmente queria, oferece uma solução para um 
problema que ele estava pesquisando, ou apresenta um conteúdo genuinamente 
útil, pode ser visto como um serviço, não como uma invasão. 

Maior Integração entre Canais e Experiências Omnichannel Fluidas: A jornada do 
cliente é cada vez mais fragmentada entre múltiplos dispositivos e pontos de contato online 



e offline. O remarketing do futuro buscará criar experiências mais coesas e fluidas através 
desses canais, sempre com o consentimento como premissa. 

●​ Conexão Online-Offline: 
○​ Exemplo: Um cliente visita uma loja física, experimenta um produto, mas não 

compra. Se ele for membro do programa de fidelidade e tiver consentido, 
uma interação na loja (como escanear um QR code do produto) poderia 
acionar um remarketing digital alguns dias depois com mais informações 
sobre aquele produto ou uma oferta especial. 

○​ Outro exemplo: Um usuário abandona um carrinho online. Além do 
remarketing digital, se ele for um cliente conhecido e tiver optado por receber 
SMS, uma mensagem de texto amigável e não invasiva (com link para o 
carrinho) poderia ser uma opção, respeitando as regulamentações de 
comunicação. 

●​ Novas Fronteiras Tecnológicas para Remarketing Imersivo: 
○​ Realidade Aumentada (AR) e Virtual (VR): À medida que essas tecnologias 

se tornam mais acessíveis, podemos ver aplicações de remarketing mais 
imersivas. Imagine visitar a página de um sofá e, dias depois, receber um 
anúncio que permite, via AR no seu smartphone, "projetar" aquele sofá na 
sua sala de estar. Ou, após demonstrar interesse em um destino turístico, ser 
reimpactado com uma pequena experiência em VR sobre o local. 

○​ Assistentes de Voz e Dispositivos Inteligentes: O remarketing poderá 
encontrar caminhos (sempre baseados em permissão) para esses 
dispositivos, talvez com lembretes ou ofertas contextuais ("Lembrei que você 
estava pesquisando uma nova receita de lasanha. Encontrei uma oferta nos 
ingredientes no supermercado X, que está no seu caminho para casa."). 

A Necessidade Imperativa de Agilidade e Adaptação Contínua: Se há uma certeza 
sobre o futuro do marketing digital, é que ele continuará a mudar em ritmo acelerado. Novas 
tecnologias surgirão, o comportamento do consumidor evoluirá, e o cenário regulatório se 
adaptará. As empresas e os profissionais de marketing que terão sucesso serão aqueles 
que cultivarem uma cultura de: 

●​ Aprendizado Constante: Estar sempre atualizado sobre as últimas tendências, 
ferramentas e regulamentações. 

●​ Experimentação Ágil: Testar rapidamente novas abordagens, aprender com os 
resultados e iterar. 

●​ Flexibilidade Estratégica: Estar disposto a abandonar táticas que não funcionam 
mais e abraçar novas formas de engajamento. 

O Papel Crescente e Indispensável da Ética e da Governança de Dados: À medida que 
a coleta e o uso de dados se tornam mais sofisticados (especialmente com IA), a 
responsabilidade ética e a necessidade de uma governança de dados robusta se tornam 
ainda mais críticas. 

●​ Comitês de Ética em Dados: Empresas maiores poderão ter comitês internos para 
avaliar as implicações éticas de suas práticas de dados e personalização. 



●​ DPOs (Data Protection Officers) com Papel Estratégico: O DPO não será apenas 
uma figura de conformidade legal, mas um consultor estratégico para garantir que 
todas as iniciativas de marketing, incluindo remarketing, sejam "privacy-by-design". 

●​ Educação Contínua da Equipe: Todos os envolvidos na cadeia de marketing 
precisarão ser educados sobre as melhores práticas de privacidade e ética de 
dados. 

Para ilustrar o remarketing centrado no usuário do futuro: Uma marca de moda sustentável. 

1.​ Coleta de Dados Primários e Zero-Party com Valor: No site, oferece um "Quiz de 
Estilo Sustentável" que ajuda o usuário a descobrir seu perfil de moda ecológica e, 
com consentimento, coleta suas preferências de estilo, cores e preocupações éticas 
(ex: vegano, comércio justo). 

2.​ Experiência Personalizada no Site: Com base nessas preferências, o site já 
mostra recomendações mais alinhadas. 

3.​ Remarketing Pós-Visita (Consentido): Se o usuário visualizou uma jaqueta de 
algodão orgânico, mas não comprou, o remarketing (via Protected Audience API ou 
e-mail, se consentido) poderia: 

○​ Mostrar a jaqueta, mas também destacar como ela se alinha com as 
preferências de sustentabilidade que ele informou no quiz. 

○​ Oferecer um pequeno e-book sobre "Como Cuidar de Roupas de Algodão 
Orgânico para Durarem Mais". 

○​ Convidá-lo para uma live no Instagram com o designer da marca falando 
sobre o processo de produção ética daquela coleção. 

4.​ Transparência e Controle: O usuário pode, a qualquer momento, acessar um 
"Painel de Preferências" no site e ajustar quais tipos de comunicação e 
personalização ele deseja receber, ou até mesmo solicitar a exclusão de seus 
dados. 

Este futuro do remarketing é, sem dúvida, mais complexo, mas também mais 
recompensador. Ele exige um equilíbrio delicado entre inovação tecnológica, inteligência 
analítica, criatividade estratégica e, acima de tudo, um respeito profundo pelo usuário. As 
marcas que abraçarem essa visão não apenas sobreviverão às mudanças, mas 
prosperarão, construindo relacionamentos mais fortes, mais confiáveis e, em última análise, 
mais valiosos com seus clientes. 
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