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A origem e evolugao do marketing B2B e a ascensao
do Linkedln como plataforma de negoécios

As raizes do marketing B2B: da venda porta a porta a era pré-digital

Para compreendermos a magnitude e a precisdo que o LinkedIn Ads oferece hoje ao
universo B2B (Business-to-Business), € fundamental realizarmos uma viagem no tempo.
Precisamos entender como as relagdes comerciais entre empresas eram construidas e
nutridas muito antes da existéncia de um cursor piscando em uma tela. As bases do
marketing B2B sao profundamente fincadas em principios de relacionamento, confianca e
conhecimento técnico, elementos que, de formas diferentes, persistem até hoje.

Imagine o cenario industrial da década de 1950. Uma empresa como a "Metalurgica
Progresso S.A.", fabricante de tornos mecanicos de alta precisdo, ndo anunciava seus
produtos em radios populares ou em jornais de grande circulagado. O seu publico ndo era a
massa, mas um grupo restrito e especifico de engenheiros de produgao, donos de fabricas
e gerentes de manutencao. O marketing, nesse contexto, era sinbnimo de vendas. A
principal ferramenta era o vendedor técnico, um profissional com profundo conhecimento do
produto, que viajava de cidade em cidade, com uma mala de catalogos e uma lista de
potenciais clientes extraida de diretérios industriais ou de indicagdes.

O processo de venda era longo, consultivo e inteiramente pessoal. A primeira abordagem
poderia ser uma carta formal apresentando a empresa, seguida por um telefonema para
agendar uma visita. A visita em si era uma aula técnica, uma demonstra¢ao de valor onde o
vendedor precisava entender as dores da linha de produgéo do cliente para posicionar seu
torno mecéanico como a solucao definitiva. A confianca era construida em almocos de
negocios, apertos de mao e na promessa de um suporte pos-venda confiavel. A decisao de
compra nao era por impulso; envolvia multiplos decisores — o engenheiro que avaliava a
especificagéo técnica, o gerente financeiro que aprovava o orgamento, e o dono da fabrica
que dava a palavra final. Cada venda era uma maratona de relacionamento.
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Com o avancar das décadas, novas ferramentas surgiram para otimizar esse processo. A
mala direta tornou-se uma forma de alcangar um nimero maior de potenciais clientes com
catalogos mais elaborados e brochuras detalhadas. Participar de feiras setoriais passou a
ser uma estratégia crucial. Para a nossa "Metalurgica Progresso”, estar presente na Feira
Nacional da Industria Mecénica era o ponto alto do ano. Ali, em um estande, era possivel
demonstrar o torno em funcionamento, conversar com dezenas de potenciais clientes em
poucos dias e, principalmente, solidificar a imagem da marca como uma referéncia no setor.
O marketing era fisico, palpavel e concentrado em eventos e materiais impressos. As
revistas especializadas, como uma hipotética "Revista Brasileira de Usinagem", eram os
unicos canais de midia onde um anuncio faria sentido, pois falavam diretamente com o
publico-alvo. Era o mais préximo que se chegava de uma segmentag¢ao de audiéncia.

O telemarketing ativo também ganhou forga como uma maneira de qualificar leads. Uma
equipe interna ou terceirizada passava o dia ao telefone, ligando para listas de empresas,
tentando identificar o contato certo dentro da organizagdo e agendar uma visita para o
vendedor técnico. Era um trabalho de volume, com baixa taxa de conversdo, mas essencial
para alimentar o funil de vendas. O desafio central de todo o marketing B2B pré-digital era a
escala e a precisdo. Era extremamente caro e trabalhoso encontrar e alcangar as pessoas
certas dentro das empresas certas. O marketing era um tiro de canhao na esperanca de
acertar um alvo especifico, com uma dispersao de recursos e esfor¢go simplesmente
colossal.

A primeira revolugao digital: a internet e as novas fronteiras do B2B

A popularizagao da internet no final dos anos 1990 n&o foi apenas uma mudancga
tecnoldgica; foi um terremoto que abalou as fundacdes do marketing B2B. A primeira
manifestagcdo dessa mudanca foi o surgimento dos websites institucionais. De repente, a
"Metalurgica Progresso S.A." podia ter um catalogo digital, acessivel 24 horas por dia, 7
dias por semana, de qualquer lugar do mundo. O primeiro site era, em esséncia, uma
brochura online. Estatico, com fotos dos produtos, especificagdes técnicas em formato de
tabela e uma pagina de "Contato" com um endereco de e-mail e um telefone. Era passivo,
mas representava uma mudanga monumental: pela primeira vez, o cliente podia buscar a
informacao ativamente, sem depender da iniciativa do vendedor.

Logo em seguida, o e-mail marketing comecou a substituir a mala direta. Coletar e-mails em
feiras de negdcios ou através do formulario de contato do site permitiu a criagdo das
primeiras listas de marketing digital. Enviar um "informativo mensal" por e-mail com
novidades da empresa e estudos de caso era infinitamente mais barato, rapido e
mensuravel do que imprimir e postar milhares de catalogos. Era possivel saber quantas
pessoas abriram o e-mail, mas a comunicagao ainda era, em grande parte, uma via de mao
Unica.

A verdadeira virada de chave desta primeira era digital foi a ascensao dos motores de
busca, como o Google. O poder mudou drasticamente das maos do vendedor para as maos
do comprador. O engenheiro de produgéo que precisava de um novo torno mecanico néao
precisava mais esperar a visita de um vendedor ou folhear uma revista técnica. Ele agora
podia ir ao Google e digitar: "comprar torno mecéanico CNC industrial". As empresas que
apareciam nos primeiros resultados, seja de forma organica (SEO - Search Engine



Optimization) ou paga (SEM - Search Engine Marketing), ganhavam uma vantagem
competitiva gigantesca.

Nesse ponto, o marketing B2B comecgou a se tornar mais estratégico e analitico. Era preciso
entender quais palavras-chave os potenciais clientes usavam para buscar solugdes. Era
necessario criar conteddo no site que respondesse a essas buscas. Surgiu entdo o conceito
de marketing de conteudo B2B. Em vez de apenas exibir o produto, as empresas mais
inteligentes comecgaram a oferecer valor em troca da atengao (e do contato) do cliente.

Considere este cenario: uma empresa de software de gestado, a "Soft-Gestao ERP", quer
vender seu sistema para diretores financeiros de médias empresas. Em vez de apenas
anunciar "O Melhor Software de ERP", eles criam um guia aprofundado em PDF intitulado
"Guia Completo para Redugéo de Custos Operacionais através da Tecnologia ERP". Para
baixar este guia valioso (um "white paper"), o visitante precisava preencher um formulario
com seu home, empresa, cargo e e-mail. Isto foi revolucionario. Pela primeira vez, uma
empresa conseguia: 1) atrair um potencial cliente através de um conteudo relevante
(encontrado via Google); 2) qualifica-lo pelo cargo informado (Diretor Financeiro); e 3) obter
sua permissdo para um contato futuro. Nascia o lead digital qualificado. O marketing B2B
deixava de ser apenas sobre empurrar uma mensagem e passava a ser sobre atrair o
cliente com conhecimento e autoridade.

O nascimento do LinkedIn: de uma rede de contatos a um ecossistema
profissional

Enquanto o marketing B2B se adaptava ao universo dos websites e dos motores de busca,
uma outra revolugao, mais silenciosa e focada em pessoas, estava comecando. Em
dezembro de 2002, Reid Hoffman e sua equipe fundadora langaram o LinkedIn. Sua visao
inicial ndo era criar uma plataforma de anuncios ou de marketing, mas sim um espago para
mapear a economia global, profissional por profissional, conex&o por conexdo. A premissa
era simples e radicalmente diferente das redes sociais da época, como Friendster e
MySpace, que eram focadas no lazer e na vida pessoal. O LinkedIn era sobre sua carreira,
seu curriculo, suas competéncias e, o0 mais importante, sua rede de contatos profissionais.

Nos primeiros anos, o crescimento foi metddico, concentrado no Vale do Silicio e entre
profissionais de tecnologia e finangas. O valor percebido ndo era o entretenimento, mas a
utilidade. As pessoas usavam o LinkedIn para trés finalidades principais: encontrar
oportunidades de emprego, recrutar talentos e pesquisar profissionais. Se vocé ia para uma
reunido importante, vocé "stalkeava" o perfil do seu interlocutor no LinkedIn para entender
sua trajetéria, suas conexdes em comum e seus interesses profissionais. Era uma
ferramenta de inteligéncia competitiva e de networking. A plataforma era construida sobre a
ideia de confianga; uma conexao no Linkedln ndo era como um "amigo" no Facebook, mas
sim um contato profissional com quem vocé, em tese, ja teve alguma interagdo no mundo
real.

Aos poucos, o LinkedIn comegou a introduzir funcionalidades que, sem intengao inicial,
pavimentaram o caminho para o marketing B2B. A criagcdo das "Company Pages" (Paginas
de Empresa) permitiu que as organizacodes tivessem uma presenca oficial na plataforma,
um ponto de referéncia para seus funcionarios e seguidores. Logo depois, surgiram os



"Grupos do LinkedIn", que foram um dos primeiros e mais poderosos embrides do
marketing de conteudo B2B em redes sociais.

Imagine a seguinte situagcao em 2009. Uma consultoria de marketing digital, a "Agéncia
Digital Visionaria", cria um grupo no LinkedIn chamado "Marketing Digital para o Setor
Farmacéutico". Eles ndo usam o grupo para vender seus servigos diretamente. Em vez
disso, eles o transformam em um férum de discussao vibrante. Eles postam artigos sobre as
novas regras da ANVISA para publicidade de medicamentos, iniciam debates sobre as
melhores estratégias de SEO para laboratérios e convidam gerentes de marketing do setor
para compartilhar suas experiéncias. Ao fazer isso, a agéncia se posiciona como uma
autoridade central no assunto. Gerentes de produto, diretores de marketing e CEOs de
empresas farmacéuticas entram no grupo para aprender e interagir. Quando uma dessas
empresas finalmente decide contratar uma agéncia, a "Visionaria" ndo é mais uma
desconhecida, mas uma referéncia confiavel com quem eles ja interagem ha meses. Isso
era marketing de relacionamento em uma escala nunca antes vista.

A virada de chave: quando o LinkedIn se tornou uma poténcia de
marketing B2B

A transicéo do LinkedIn de uma ferramenta de networking para uma plataforma de
marketing dominante foi gradual, mas acelerada por um fator decisivo: a qualidade
incomparavel de seus dados. Enquanto o Google sabe 0 que vocé procura e o Facebook
sabe do que vocé gosta, o Linkedln sabe quem vocé € profissionalmente. Ele conhece seu
cargo atual e os anteriores, a empresa onde vocé trabalha e seu porte, o setor de atuagao,
sua formagao académica, as competéncias que vocé listou e as que foram validadas por
outros, e os grupos profissionais dos quais vocé faz parte. Para um profissional de
marketing B2B, essa informagéo ndo é apenas util; € um verdadeiro tesouro.

O langamento da plataforma de anuncios do LinkedIn, o "LinkedIn Ads", foi 0 momento em
gue esse tesouro se tornou acessivel. As primeiras versdes eram simples, com anuncios de
texto e display nas laterais da pagina. Mas o poder ndo estava no formato do andncio, e sim
na capacidade de segmentacao. Pela primeira vez, a nossa "Metalurgica Progresso S.A."
nao precisava mais comprar uma lista de e-mails desatualizada ou anunciar em uma revista
com a esperancga de que alguns engenheiros a lessem. Agora, ela podia criar uma
campanha e dizer a plataforma: "Mostre este anlncio apenas para pessoas com o cargo
'Engenheiro de Produgao' ou 'Gerente Industrial', que trabalham em empresas do setor
'Automotivo’ com mais de 500 funcionarios, localizadas no estado de Sao Paulo". A preciséo
era cirurgica. O desperdicio de verba publicitaria, um problema crénico do marketing B2B,
foi drasticamente reduzido.

A aquisicao do LinkedIn pela Microsoft em 2016, por mais de 26 bilhdes de délares,
cimentou essa posi¢do. Com o aporte de capital e a visdo estratégica da Microsoft, o
LinkedIn acelerou o desenvolvimento de suas ferramentas para empresas, incluindo a
plataforma de anuncios e a ferramenta de prospecgao Sales Navigator. A integragdo com o
ecossistema da Microsoft abriu portas para sinergias com o Dynamics 365 (CRM) e outras
solucdes corporativas, solidificando o LinkedIn como o pilar central do mundo profissional
online.



A evolucao dos formatos de anuncio foi outro fator crucial. O "Sponsored Content", ou
Conteudo Patrocinado, permitiu que as empresas promovessem suas publicacbes
diretamente no feed de noticias dos usuarios, o local mais nobre da plataforma. Isso tornou
a publicidade menos intrusiva e mais integrada a experiéncia do usuario, parecendo uma
postagem organica. Mas a verdadeira joia da coroa para a geragao de leads B2B foi a
criagao dos "Lead Gen Forms" (Formularios de Geragao de Leads).

Para ilustrar o impacto disso, vamos retomar o exemplo da consultoria "Consultoria
Estratégica Delta", que deseja alcangar VPs de Operagdes no setor farmacéutico. Antes dos
Lead Gen Forms, a jornada era a seguinte: o VP via o anuncio no LinkedIn, clicava, era
levado para uma pagina de destino (landing page) no site da consultoria, onde precisava
preencher manualmente um formulario com nome, e-mail, telefone, empresa, cargo, etc.
Cada campo a ser preenchido era um ponto de atrito, uma oportunidade para ele desistir.
Com os Lead Gen Forms, a jornada foi transformada. O mesmo VP vé o anuncio do e-book
"Otimizagao da Cadeia de Suprimentos Farmacéutica" em seu feed. Ele clica no botao
"Baixar Agora". Imediatamente, uma janela se abre dentro do proprio LinkedIn, com um
formulario ja pré-preenchido com as informagdes do seu perfil: nome, sobrenome, e-mail,
nome da empresa, cargo. Tudo o que ele precisa fazer é confirmar os dados e clicar em
"Enviar". Em dois cliques, sem sair da plataforma e sem digitar uma unica palavra, o lead foi
gerado para a consultoria. A taxa de conversao explodiu. A geracao de leads B2B no
LinkedIn tornou-se uma maquina de eficiéncia.

O marketing B2B na era do LinkedIn: personalizagao, autoridade e
relacionamento em escala

Hoje, o LinkedIn n&o é apenas um canal de marketing; € o epicentro da estratégia B2B
moderna. Ele permitiu a fusdo de marketing, vendas e branding pessoal em uma unica
plataforma, mudando a propria natureza de como as empresas se relacionam e vendem
umas para as outras. O paradigma mudou do "hunting" (caca ativa e interruptiva de clientes)
para o "farming" (cultivo de relacionamentos e autoridade, que atrai clientes quando eles
estao prontos).

Essa nova era ¢é definida por alguns pilares fundamentais. O primeiro € o "Social Selling"
(Venda Social), que capacita as equipes de vendas a usar a plataforma como uma
ferramenta de inteligéncia e relacionamento. Um vendedor da "Soft-Gestao ERP", antes de
ligar para um Diretor Financeiro, agora pode analisar seu perfil no LinkedIn, ver que ambos
estudaram na mesma universidade, notar que ele compartilhou um artigo sobre computagao
em nuvem e usar essa informagao para iniciar uma conversa muito mais quente e
personalizada do que uma "cold call".

O segundo pilar é o "Account-Based Marketing" (ABM), ou Marketing Baseado em Contas.
Em vez de pescar com uma rede ampla, as empresas podem usar a precisao do LinkedIn
para focar seus esforcos de marketing e vendas em uma lista especifica de empresas de
alto valor. Para ilustrar, imagine uma startup de ciberseguranga, a "CyberDefend", que tem
como alvo os 50 maiores bancos do Brasil. Eles podem fazer o upload dessa lista de 50
empresas no LinkedIn e criar uma campanha de anuncios que sera exibida exclusivamente
para executivos de nivel C-level (ClOs, CTOs, CISOs) dentro desses bancos. Ao mesmo
tempo, a equipe de vendas foca seus esfor¢os de prospecgao via Sales Navigator nas



mesmas contas, e o CEO da CyberDefend produz conteudo sobre seguranga no setor
financeiro, criando uma abordagem coordenada e onipresente, que posiciona a startup
como a parceira ideal para aquele seleto grupo de clientes.

Por fim, o LinkedIn catalisou o poder da "Employee Advocacy" (Advocacia de Funcionarios).
As empresas mais bem-sucedidas hoje entendem que sua marca é fortalecida quando seus
préprios funcionarios se tornam embaixadores. Elas incentivam seus especialistas —
engenheiros, consultores, cientistas de dados — a construir suas proprias marcas
profissionais na plataforma, compartilhando o conteudo da empresa com seus insights e
participando de discussdes em seus nichos. Quando um engenheiro da "Metalurgica
Progresso" compartilha um artigo do blog da empresa sobre uma nova técnica de usinagem
e adiciona seu proprio comentario técnico, essa publicacdo tem uma credibilidade e um
alcance organico que um anuncio pago jamais teria. A voz coletiva dos especialistas da
empresa torna-se seu ativo de marketing mais poderoso, construindo uma muralha de
confianca e autoridade em torno da marca. Esta jornada, das malas de catalogos aos
algoritmos de segmentacgao, nos mostra que, embora as ferramentas tenham mudado
drasticamente, os pilares do marketing B2B — confianga, relacionamento e conhecimento
especializado — continuam sendo a moeda mais valiosa. O LinkedIn simplesmente nos deu
a capacidade de pratica-los em uma escala e com uma precisao que antes pertenciam ao
dominio da ficgdo cientifica.

Desvendando o gerenciador de campanhas: estrutura,
contas e permissoes

O acesso e a primeira visdo do gerenciador de campanhas

Antes de podermos construir campanhas complexas e segmentar publicos com precisao
cirdrgica, precisamos nos tornar fluentes na linguagem e na geografia do nosso principal
campo de trabalho: o Gerenciador de Campanhas do LinkedIn. Dominar esta ferramenta é
como um piloto que conhece cada botao e medidor em sua cabine; € um pré-requisito para
voos seguros e bem-sucedidos. O acesso a este centro de comando € o primeiro passo em
nossa jornada pratica.

Para chegar ao Gerenciador de Campanhas, o caminho mais direto a partir da sua pagina
inicial do LinkedIn é procurar pelo icone de "Anunciar" ou "Advertise", geralmente localizado
no canto superior direito da tela, ou dentro do menu "Solug¢des" ou "Work". Um unico clique
neste botao o transportara do ambiente social da plataforma para o seu painel de controle
profissional. A primeira vez que vocé acessa esta area, o LinkedIn pode solicitar a criagao
da sua primeira conta de anuncios, um processo simples que envolve dar um nome a conta,
associa-la a uma moeda (essencial que seja o Real Brasileiro - BRL para operagbes no
Brasil) e vincula-la a uma LinkedIn Company Page existente.

Uma vez dentro, a primeira visao pode parecer intimidadora, repleta de tabelas, nimeros e
termos técnicos. Nao se preocupe. Vamos dissecar essa interface juntos. A tela principal
que se apresenta €, em sua esséncia, um painel de controle que lista todas as contas de



anuncios as quais vocé tem acesso. Este é um conceito fundamental: seu perfil pessoal do
LinkedIn ndo € uma conta de anuncios, mas sim um "chaveiro" que pode carregar as
chaves de acesso para multiplas contas.

Imagine aqui a seguinte situagao: vocé é a Maria, analista de marketing sénior na "Alfa
Construtora", uma grande empresa do setor imobiliario corporativo. Sua principal
responsabilidade € gerenciar as campanhas para atrair empresas interessadas em alugar
lajes corporativas. Naturalmente, no seu painel, vocé vera a conta "Conta de Anuncios - Alfa
Construtora". Contudo, como uma profissional proativa, vocé também ajuda, como
freelancer, uma startup de tecnologia para o agronegdcio, a "AgroTech Inovagbes". Eles
também lhe deram acesso a conta deles. Portanto, ao fazer login no Gerenciador, sua tela
inicial exibira duas linhas distintas: "Alfa Construtora" e "AgroTech Inovagdes". Esta
estrutura garante uma separagcédo completa e organizada de campanhas, publicos,
faturamento e relatérios, permitindo que vocé navegue entre os diferentes universos de
negocios com um simples clique, sem qualquer risco de misturar os dados ou as verbas de
seus clientes.

A hierarquia fundamental: conta, grupo de campanhas e campanha

Para operar com eficiéncia e estratégia dentro do Gerenciador, & crucial compreender a
arquitetura hierarquica que ele emprega. Toda a estrutura é organizada em trés niveis
distintos, como se fossem pastas dentro de pastas em um computador. Dominar essa logica
nao é apenas uma questdo de organizacdo, mas a base para o planejamento de
orcamentos, a analise de resultados e a escalabilidade de suas operacdes de marketing. A
hierarquia é a seguinte: Conta de Anuncios > Grupo de Campanhas > Campanha.

O nivel mais alto é a Conta de Anuincios. Pense nela como o gabinete principal de
arquivamento. E o contéiner mestre que abriga tudo. Cada Conta de Anuncios esta
vinculada a um unico centro de faturamento (um cartdo de crédito ou método de
pagamento) e a uma Unica LinkedIn Company Page. E impossivel, por exemplo, criar
anuncios para a "Alfa Construtora" a partir da conta de anuncios da "AgroTech Inovagobes".
A Conta de Anuncios é também o nivel onde se definem as permissdes de acesso dos
usuarios. E aqui que vocé concede a outros profissionais, como a Maria em nosso exemplo,
o direito de visualizar, criar ou gerenciar as campanhas. E a fortaleza que guarda seus
ativos e seu orgamento.

O segundo nivel na hierarquia é o Grupo de Campanhas. Esta € uma camada
organizacional extremamente util, mas muitas vezes subutilizada por iniciantes. Um Grupo
de Campanhas funciona como uma subpasta dentro da sua Conta de Anuncios. Sua
finalidade principal é agrupar campanhas que compartilham um tema, objetivo, publico-alvo
ou orcamento comum. Vocé pode, por exemplo, criar um Grupo de Campanhas para cada
linha de produto que sua empresa oferece, para cada regiao geografica que vocé atende ou
para cada trimestre fiscal. Uma de suas funcionalidades mais poderosas é a capacidade de
definir um orgamento e um periodo de veiculagao (data de inicio e fim) no nivel do grupo,
que entao se aplicara a todas as campanhas contidas nele.



Para ilustrar, vamos voltar a "Alfa Construtora". Dentro de sua Conta de Anuncios, o time de
marketing decide criar dois Grupos de Campanhas para organizar suas iniciativas do
segundo semestre:

e Grupo 01 - Langamento Edificio Titanium - SP: Este grupo abrigara todas as
campanhas focadas exclusivamente no langamento de seu novo prédio comercial de
alto padrdo na Faria Lima. Ele tem um orgamento total definido de R$ 150.000,00 e
uma data de veiculagao de 1° de julho a 30 de setembro.

e Grupo 02 - Prospecg¢ao Continua - RJ: Este grupo contera as campanhas
"always-on" (sempre ativas) para gerar um fluxo constante de leads para seus
imoveis ja existentes no Rio de Janeiro. Ele ndo tem data de término e possui um
orgamento diario total de R$ 500,00.

O nivel mais granular, e onde a acao realmente acontece, € a Campanha. Este é o terceiro
e Ultimo nivel da hierarquia. E aqui que vocé toma uma das decisdes mais criticas de todo o
processo: o0 objetivo da sua campanha. Vocé quer gerar reconhecimento de marca (Brand
Awareness)? Quer levar trafego para seu site (Website Visits)? Ou seu foco € capturar
contatos diretamente no LinkedIn (Lead Generation)? Essa escolha, feita no nivel da
Campanha, é fundamental porque determina quais formatos de anuncio e opg¢des de lance
estarao disponiveis, e como o algoritmo do LinkedIn otimizara a entrega de seus anuncios.
Uma vez que uma campanha é criada com um objetivo, ele ndo pode ser alterado.

Expandindo o exemplo da "Alfa Construtora", dentro do "Grupo 01 - Langamento Edificio
Titanium - SP", eles poderiam criar multiplas campanhas:

e Campanha A (Reconhecimento): Com o objetivo de "Reconhecimento de Marca",
mostrando um video aéreo impactante do projeto para o maximo de executivos
C-Level em Séao Paulo.

e Campanha B (Geragao de Leads): Com o objetivo de "Geragao de Leads",
oferecendo o download do catélogo técnico do empreendimento para diretores de
facilities e expansao, usando um Lead Gen Form.

e Campanha C (Trafego): Com o objetivo de "Visitas ao Site", direcionando gerentes
financeiros para uma pagina com um simulador de custos de locagao.

Essa estrutura (Conta > Grupo > Campanha) fornece um framework l6gico e escalavel para
gerenciar desde a mais simples até a mais complexa das estratégias de publicidade no
LinkedIn.

Navegando pela interface: menus, colunas e filtros

Com a arquitetura hierarquica em mente, podemos agora explorar a interface do
Gerenciador de Campanhas com mais confianga. A tela principal, apds selecionar uma
conta de anuncios, é a sua visdo de comando. Ela € composta por uma grande tabela que
exibe seus Grupos de Campanhas e Campanhas, e uma série de menus e ferramentas que
permitem analisar e gerenciar seus dados.

No topo da pagina, vocé encontrara uma barra de navegacao principal. Um dos itens mais
importantes aqui € o menu "Ativos da conta" (Account Assets). Considere este menu como
a sua caixa de ferramentas ou o seu arsenal. E aqui que vocé gerencia os componentes



que serdo utilizados em suas campanhas. Isso inclui os "Matched Audiences" (Publicos
Correspondentes), onde vocé pode fazer upload de listas de empresas ou contatos; os
"Formularios de geracgao de leads" (Lead Gen Forms), que vocé cria para capturar leads
nativamente; e as "Paginas de destino do site" (Website Demographics), que permitem ao
LinkedIn coletar insights sobre os visitantes do seu site. Exploraremos cada um desses
ativos em profundidade em topicos futuros, mas por agora, saiba que € aqui que eles
residem.

A tabela principal, que ocupa a maior parte da tela, € onde vocé passara a maior parte do
tempo. Por padrao, ela exibe uma série de colunas com métricas basicas, como "Status"
(ativo, pausado, em rascunho), "Impressées" (quantas vezes seu anuncio foi exibido),
"Cliques" e "Gasto" (o valor investido até o momento). No entanto, a verdadeira for¢ca desta
tabela reside em sua capacidade de personalizagdo. Ao lado direito do cabegalho da tabela,
vocé encontrara um botdo chamado "Colunas". Clicar aqui abre um universo de
possibilidades. Vocé pode adicionar, remover e reordenar dezenas de métricas para criar
um painel de relatérios que responda exatamente as suas perguntas.

Por exemplo, se sua campanha tem o objetivo de Geragéo de Leads, as métricas padrao
sdo insuficientes. Vocé pode usar o menu "Colunas" para adicionar métricas de
"Desempenho > Leads", como "Leads", "Custo por lead" (CPL) e "Taxa de preenchimento
de formulario”. Agora, seu painel mostra ndo apenas quantos cliques vocé teve, mas
quantos leads de negdcio eles geraram e a que custo, fornecendo uma visao clara do seu
retorno sobre o investimento.

Em contas com dezenas ou centenas de campanhas, encontrar uma informacao especifica
pode ser como procurar uma agulha num palheiro. E aqui que as ferramentas de "Pesquisa"
e "Filtro" se tornam indispensaveis. Localizadas acima da tabela principal, elas permitem
que voceé refine a visualizagdo com base em critérios especificos. Vocé pode, por exemplo,
usar a barra de pesquisa para encontrar todas as campanhas que contenham a palavra
"Titanium". Ou, de forma mais avangada, usar o botao "Filtrar por" para criar regras
complexas. Imagine que vocé queira analisar apenas "as campanhas ativas, com o objetivo
de geragdo de leads, que gastaram mais de R$ 1.000,00 no ultimo més". Com alguns
cliques, a tabela exibira apenas as campanhas que atendem a todos esses critérios,
permitindo uma analise rapida e focada.

Finalmente, uma das ferramentas mais simples, mas que mais causa confusdo em
iniciantes, é o seletor de periodo, localizado no canto superior direito. Ele controla o
intervalo de tempo para o qual todos os dados na tabela sdo exibidos. E muito comum um
analista entrar no Gerenciador, ver todos os numeros zerados e entrar em panico, sem
perceber que a ferramenta esta, por padrao, mostrando apenas os dados de "Hoje".
Dominar o seletor de periodo € fundamental. Vocé pode rapidamente alternar entre
visualizagdes como "Ultimos 7 dias", "Més passado" ou definir um intervalo de datas
personalizado para alinhar o relatério com um periodo de campanha especifico.

Gerenciamento de acessos e permissoes: quem pode fazer o qué

Em qualquer ambiente corporativo, seja uma agéncia de marketing gerenciando multiplos
clientes ou um grande departamento de marketing com varios membros da equipe, o



controle sobre quem pode fazer o qué € uma questdo de seguranca, organizagéo e
governanga. O LinkedIn oferece um sistema robusto de gerenciamento de permissdes no
nivel da Conta de Anuncios, garantindo que as pessoas certas tenham o nivel de acesso
certo para suas fungdes.

Para gerenciar os acessos, vocé deve clicar no nome da sua conta no canto superior
esquerdo e selecionar a opcao "Gerenciar acesso". Nesta tela, vocé pode adicionar novos
usuarios (usando o e-mail associado ao perfil do LinkedIn deles) e atribuir-lhes uma das
varias fungdes disponiveis. Cada fungao tem um conjunto claro de permissées, e entender a
diferenga entre elas é crucial para manter sua conta segura e organizada.

As principais fun¢des de acesso sao:

Administrador da conta (Account Manager): Esta é a fungdo com o maior nivel de
poder. Um Administrador pode fazer absolutamente tudo: criar, editar e excluir
campanhas, gerenciar todos os ativos da conta, adicionar e remover outros usuarios
(incluindo outros administradores) e, crucialmente, acessar e modificar as
informacdes de faturamento. Este acesso deve ser concedido com extrema cautela,
geralmente apenas aos proprietarios da conta ou aos lideres de marketing mais
seniores.

Gerente de campanhas (Campaign Manager): Esta é a fungdo mais comum para
profissionais que operam as campanhas no dia a dia. Um Gerente de Campanhas
pode criar e editar campanhas, gerenciar orgcamentos, desenvolver criativos e
acessar todos os relatérios de desempenho. No entanto, eles ndo podem adicionar
ou remover usuarios da conta nem gerenciar as informacdes de faturamento. E o
papel ideal para um analista de marketing interno ou para o gerente de contas de
uma agéncia parceira.

Criador de campanhas (Creative Manager): Esta fungao é mais restrita e
projetada para membros da equipe que auxiliam na produc¢ao dos anuncios, mas
nao na estratégia ou no gerenciamento de verbas. Um Criador de Campanhas pode
adicionar e editar os criativos (imagens, videos, textos) dentro de uma campanha,
mas geralmente ndo pode langar a campanha, alterar orcamentos ou modificar as
configuragdes de segmentacao. E perfeito para um designer grafico ou um redator
que precisa subir os materiais para aprovacao.

Analista (Viewer): Como o nome sugere, esta € uma fungao de visualizagdo. Um
Analista tem acesso "somente leitura" a toda a conta. Ele pode ver todas as
campanhas, criativos, configura¢des de segmentacao e relatérios de desempenho,
mas nao pode fazer absolutamente nenhuma alteragdo. E a permissao ideal para
um diretor, um executivo de vendas ou um cliente que precisa acompanhar os
resultados sem o risco de alterar acidentalmente qualquer configuragao.

Gerente de faturamento (Billing Manager): Esta fungao é especifica para a gestao
financeira. Um Gerente de Faturamento tem acesso exclusivo ao Centro de
Cobranca da conta. Ele pode adicionar ou atualizar métodos de pagamento, baixar
faturas e extratos, mas nao tem nenhuma visibilidade sobre as campanhas, criativos
ou relatérios de desempenho. E a fungéo perfeita para alguém do departamento
financeiro ou de contabilidade da empresa.

Considere estes cenarios praticos:



1. Agéncia e Cliente: A "Alfa Construtora" contrata a "Agéncia Performance Digital". A
Alfa adiciona o gerente de contas da agéncia como "Gerente de campanhas”,
dando-lhe poder para operar. O diretor da Alfa, que quer ver os relatérios semanais,
recebe o acesso de "Analista". O contador da Alfa, que precisa das notas fiscais
para o fechamento do més, recebe o acesso de "Gerente de faturamento”. O
controle é total e seguro.

2. Equipe Interna Grande: Na "AgroTech Inovagodes", o time de marketing cresceu. A
Chefe de Marketing € a unica "Administradora da conta". Os dois analistas de
marketing que executam as campanhas séo "Gerentes de campanhas". O estagiario
da equipe, responsavel por criar as variagcoes de texto dos anuncios, é "Criador de
campanhas".

Configuragoes de faturamento e o centro de cobrancga

A gestao do faturamento € um componente critico e muitas vezes fonte de ansiedade para
quem gerencia anuncios. Uma falha no pagamento pode pausar todas as suas campanhas,
interrompendo a geragao de leads e comprometendo metas. O Centro de Cobranga do
LinkedIn é o local central para gerenciar todos os aspectos financeiros da sua conta de
anuncios.

Para acessa-lo, vocé normalmente clica no nome da sua conta e seleciona "Faturamento"
ou "Billing Center". A primeira tarefa ao configurar uma nova conta € adicionar um método
de pagamento, que no Brasil é, na maioria das vezes, um cartdo de crédito. E importante
garantir que o cartdo seja internacional e tenha limite suficiente para cobrir os gastos
planejados com as campanhas. Contas corporativas também podem explorar outras formas
de pagamento, mas o cartdo de crédito é o padrao inicial.

Uma vez que as campanhas comeg¢am a rodar e a gastar, o LinkedIn fara cobrangas
periddicas em seu cartdo. O sistema opera com base em limites de cobranga. Para uma
conta nova, o LinkedIn pode fazer uma cobranga assim que vocé atingir um valor baixo,
como R$ 50,00 ou R$ 100,00. Conforme vocé estabelece um histérico de pagamentos
bem-sucedidos, esse limite aumenta progressivamente. Isso significa que, em vez de uma
Unica cobranga no final do més, vocé pode ver varias cobrangas menores ao longo do
periodo, sempre que seu gasto acumulado atingir o limite de faturamento atual da sua
conta. Entender isso evita surpresas na fatura do cartao.

O Centro de Cobranca é a sua fonte da verdade para todas as transacdes financeiras. Nele,
vocé pode visualizar um histérico detalhado de todas as cobrancgas feitas, com data, valor e
status. A funcionalidade mais importante para empresas no Brasil € a capacidade de baixar
as faturas ou notas fiscais. O LinkedlIn, por operar legalmente no pais, emite a
documentacao fiscal necessaria para a sua contabilidade. Saber onde encontrar e baixar
esses documentos € uma habilidade essencial para garantir a conformidade fiscal da sua
empresa.

E vital monitorar a satide do seu faturamento. Um problema comum é a recusa de um
pagamento pelo emissor do cartdo de crédito, seja por falta de limite, por uma trava de
seguranga ou por o cartdo ter expirado. Quando isso ocorre, o LinkedIn notifica o
administrador da conta por e-mail e exibe um alerta proeminente no Gerenciador de



Campanhas. Mais importante ainda, ele pausa imediatamente a veiculagdo de todos os
seus anuncios. Para um negécio que depende de um fluxo constante de leads, algumas
horas de campanhas pausadas podem significar uma perda de oportunidades valiosa.
Portanto, € uma boa pratica verificar proativamente o Centro de Cobranga e garantir que o
método de pagamento esteja sempre ativo e valido.

A arte da segmentacao B2B: encontrando seu cliente
ideal no LinkedIn

A filosofia da segmentagao no LinkedIn: mais do que dados, um mapa
de carreiras

Se os topicos anteriores foram sobre a montagem do nosso atelié — conhecendo o
Gerenciador de Campanhas e sua estrutura — agora vamos nos debrucar sobre a tela em
branco e aprender a pintar nossa obra-prima. A segmentacéo de publico €, sem qualquer
exagero, a disciplina que define o sucesso ou o fracasso de uma campanha no LinkedIn.
Uma mensagem brilhante entregue ao publico errado é apenas ruido; uma mensagem
simples entregue ao publico perfeito pode gerar negdécios de milhdes de reais. O que torna
o LinkedIn uma ferramenta de marketing B2B sem paralelos ndo é a quantidade de
usuarios, mas a profundidade e a natureza de seus dados.

Para entender a filosofia por tras da segmentagao no LinkedIn, precisamos contrasta-la com
outras grandes plataformas. O Google pode ser visto como um mapa das inten¢des
humanas; ele sabe 0 que as pessoas querem saber ou comprar neste exato momento. As
redes sociais como Facebook e Instagram funcionam como um mapa da vida pessoal; elas
sabem de quem somos amigos, quais sdo nossos hobbies, que causas apoiamos e que tipo
de conteudo nos entretém. O LinkedIn, por outro lado, é algo inteiramente diferente: ele é
um mapa vivo e dindmico da economia global, um organograma interativo das empresas,
das carreiras e das competéncias profissionais.

Quando segmentamos um publico no LinkedIn, ndo estamos primariamente lidando com
interesses inferidos ou comportamentos de consumo. Estamos lidando com identidade
profissional auto declarada e validada pela rede. Nao estamos mirando em "pessoas que se
interessam por tecnologia", mas sim em "Gerentes de Engenharia de Software com mais de
10 anos de experiéncia, que trabalham em empresas do setor financeiro com mais de 5.000
funcionarios e que tém competéncias em 'Computacdo em Nuvem' e 'Metodologias Ageis".
A especificidade é vertiginosa. Essa mudancga de paradigma € fundamental. Estamos
mirando em cargos, em fungdes dentro de uma organizacdo, em pecas de uma
engrenagem corporativa. Nossa tarefa ¢ identificar exatamente qual peca dessa
engrenagem toma a decisao ou influencia a compra da solugdo que vendemos.

Atributos de publico: a caixa de ferramentas da segmentagao
demografica



Ao criar uma campanha, a segao "Publico" é o nosso playground estratégico. E aqui que
construimos, camada por camada, o perfil do nosso cliente ideal. Vamos explorar
sistematicamente cada uma das ferramentas disponiveis nesta caixa, ilustrando o uso
estratégico de cada uma.

Localizagao: Este é o atributo mais basico, mas com nuances importantes. Vocé pode
segmentar por pais, estado, cidade ou regido metropolitana. A distingao crucial aqui € entre
a "Localizagdo permanente ou recente" e a "Localizagdo permanente”. A primeira opgao
inclui pessoas que moram na area ou que estiveram nela recentemente, enquanto a
segunda se restringe apenas aos residentes. Imagine que vocé esta organizando um
grande congresso de logistica no Porto de Santos. Usar a opgéo "recente" algumas
semanas apos o evento pode ser uma estratégia genial para alcangar pessoas que
participaram de um evento concorrente, mesmo que ja tenham voltado para suas cidades
de origem.

Empresa: Esta categoria € o coragdo do targeting B2B.

e Nome da empresa: A ferramenta principal para o Account-Based Marketing (ABM).
Vocé pode inserir uma lista de empresas-alvo e direcionar seus anuncios
exclusivamente para os funcionarios delas. Considere uma empresa de consultoria
tributaria de alto nivel, a "TributoX Advisor". Seu time comercial definiu as 50
maiores empresas listadas na B3 como alvos prioritarios. Em vez de uma
abordagem genérica, eles podem criar uma campanha direcionada apenas para os
funcionarios dessas 50 empresas, garantindo que cada centavo do orgamento seja
gasto com o publico exato.

e Setores da empresa: Permite que vocé mire em industrias inteiras. Uma empresa
que vende um software de gestéo de frotas, por exemplo, pode selecionar os
setores de "Transporte e Logistica", "Varejo" (que possui grandes frotas de entrega)
e "Construgao".

e Porte da empresa: Essencial para adequar sua mensagem e oferta. O porte é
medido pelo numero de funcionarios. Uma startup de SaaS que oferece uma
solugdo agil e de baixo custo pode focar em "1-10 funcionarios" e "11-50
funcionarios". Ja uma gigante de tecnologia como a SAP ou a Oracle, vendendo
sistemas ERP complexos e caros, focara em "5.001-10.000 funcionarios" e "10.001+
funcionarios".

e Taxa de crescimento da empresa: Um filtro avancado e poderoso. Ele permite
segmentar empresas com base em sua taxa de crescimento anual. Pense em uma
empresa que vende servicos de recrutamento especializado ("headhunting").
Segmentar empresas com uma taxa de crescimento superior a 20% € uma aposta
inteligente, pois essas organizagdes estdo contratando agressivamente e,
provavelmente, precisam de ajuda para encontrar talentos.

Formacgao académica: Particularmente util para nichos especificos que exigem um
conhecimento técnico elevado.

e Campos de estudo: Uma empresa que vende equipamentos de laboratdrio de alta
precisdo pode direcionar seus anuncios para profissionais formados em
"Bioquimica", "Farmacia" ou "Engenharia Quimica".



Instituigdes de ensino: Uma escola de negécios de elite quer promover seu novo
MBA Executivo. Ela pode criar uma campanha exclusiva para ex-alunos de
universidades de primeira linha como USP, Unicamp e FGV, oferecendo um
"desconto especial para alumni".

Experiéncia profissional: Esta é, sem duvida, a categoria mais poderosa e utilizada do
LinkedIn Ads.

Cargos: A forma mais direta de encontrar seu publico. Se vocé vende uma
ferramenta de automacao de marketing, pode segmentar por cargos como "Diretor
de Marketing", "Gerente de Marketing Digital", "CMO" e "Head de Marketing". E
crucial pensar em todas as variagdes possiveis de um mesmo cargo para nao deixar
ninguém de fora.

Funcgodes: Uma alternativa mais ampla e muito eficaz. Em vez de listar dezenas de
cargos, vocé pode selecionar uma fungédo departamental. Por exemplo, para vender
um software de RH, selecionar a fungao "Recursos Humanos" alcancara Analistas,
Coordenadores, Gerentes e Diretores de RH, independentemente de seus titulos
exatos.

Niveis de experiéncia: Este filtro € ouro puro. Ele permite que vocé adeque sua
mensagem ao nivel de poder e responsabilidade do profissional. O LinkedIn
classifica os usuarios em niveis como Estagiario, Iniciante, Sénior, Gerente, Diretor,
Vice-Presidente (VP), Sdcio e Proprietario. Considere uma empresa que vende
seguros de vida empresariais. A mensagem para um "Analista de RH" (nivel Sénior)
pode ser focada nos beneficios para os funcionarios e na facilidade de gestdo. A
mensagem para o "Diretor de RH" (nivel Diretor) pode focar na reducao de custos e
na retencao de talentos. Ja a mensagem para o "CFO" (nivel VP ou CXO) deve
focar no impacto financeiro e no retorno sobre o investimento (ROI) para a empresa.
Anos de experiéncia: Permite refinar ainda mais a senioridade, segmentando por
faixas de tempo de carreira.

Interesses e tragos: Esta categoria se baseia no comportamento do usuario na plataforma.

Grupos de membros: Uma das minhas favoritas. Se vocé vende uma solucao de
cibersegurancga, pode mirar em membros de grupos como "Seguranca da
Informacéao Brasil" ou "CISOs & CSOs Club". Pessoas que participam ativamente de
um grupo demonstram um interesse profundo e proativo naquele assunto.
Interesses dos membros: O LinkedIn infere esses interesses com base no
conteudo com que o usuario interage, nas paginas que ele segue e nas
competéncias em seu perfil. Vocé pode segmentar por interesses genéricos como
"gestao de projetos" ou mais especificos como "linguagem de programacgéao Python".

A légica booleana da segmentagéo: o poder do E, OU e NAO

Conhecer os ingredientes é apenas o primeiro passo. Um grande chef sabe como
combina-los. No LinkedIn Ads, a combinacgao de atributos de publico segue uma légica
booleana simples, mas extremamente poderosa, baseada nos operadores E (AND), OU
(OR) e NAO (NOT).



A légica "E" € aplicada quando vocé adiciona diferentes categorias de filtros. Isso é
chamado de "Refinar publico" ou "Narrow audience". Cada novo critério que vocé adiciona
torna seu publico menor e mais especifico. Imagine que vocé comega segmentando por
Setor da empresa: Tecnologia da Informacao. Seu publico potencial é de,
digamos, 2 milhdes de pessoas no Brasil. Se vocé adicionar o critério Porte da

empresa: 501-1.000 funcionarios, o Linkedln mostrara apenas as pessoas que
atendem a primeira E a segunda condigao, talvez reduzindo o publico para 200.000
pessoas. Se vocé refinar ainda mais, adicionando Nivel de experiéncia: Diretor, o
publico pode cair para 15.000 pessoas. Vocé esta buscando a intersec¢ao de todos esses
conjuntos.

A légica "OU" é aplicada automaticamente dentro de uma mesma categoria de filtro. Ao
selecionar cargos, se voceé inserir "Gerente de Vendas", "Diretor Comercial" e "Head of
Sales", a plataforma buscara pessoas que tenham o primeiro cargo, OU o segundo, OU o
terceiro. Isso permite que vocé expanda sua cobertura dentro de um mesmo tipo de
atributo, garantindo que nao perca variagdes importantes.

A l6gica "NAO", implementada pela funcionalidade "Excluir publico", € uma arma
estratégica de precisdo. Excluir segmentos é tdo importante quanto inclui-los. Considere os
seguintes cenarios praticos:

e Evitando desperdicio: A "InovaTech Solugdes" esta langando uma grande
campanha para gerar novos leads. A primeira e mais basica exclusdo que eles
devem fazer é de seus proprios funcionarios, buscando pelo "Nome da empresa:
InovaTech Solugdes" e clicando em "Excluir”. Isso evita que a verba seja gasta
mostrando anuncios para quem ja esta dentro de casa.

e Foco em novos negocios: Se o objetivo é a aquisicao de novos clientes, vocé deve
fazer o upload de uma lista com os dominios ou nomes de todos os seus clientes
atuais e exclui-la da campanha.

e Qualificagdo por exclusdao: Uma empresa vende uma solugéo de automagéao
carissima, inadequada para pequenas empresas. Ela quer atingir "Diretores de
Operacgoes", mas sabe que muitos fundadores de startups usam esse titulo. A
solugéo é segmentar por Cargo: Diretor de Operacodes e, crucialmente,
excluir Porte da empresa: 1-10 funcionariose 11-50 funcionarios.
Essa simples exclusao qualifica o publico e foca o investimento em leads com maior
potencial de fechamento.

e Evitando concorrentes: VVocé pode adicionar uma lista com os nomes de seus
principais concorrentes e exclui-los, garantindo que seu orgamento de marketing ndo
seja gasto "educando" a concorréncia.

Publicos correspondentes (Matched Audiences): falando com quem
vocé ja conhece

Até agora, falamos principalmente de segmentagao "fria", ou seja, alcancar pessoas com
base em seus atributos demograficos e profissionais. Os Publicos Correspondentes, ou
Matched Audiences, nos permitem criar campanhas para publicos "mornos" e "quentes" —



pessoas e empresas que ja tiveram algum tipo de interacdo com sua marca. Esta € a base
para estratégias de retargeting e ABM.

Upload de lista: Permite que vocé traga sua prépria inteligéncia de negdcios para dentro
do LinkedIn.

e Lista de contatos: Vocé pode subir um arquivo .csv com uma lista de enderegos de
e-mail dos seus leads ou clientes. O LinkedIn tentara encontrar os perfis
correspondentes a esses e-mails. Imagine que vocé tem uma base de 5.000 leads
que baixaram um e-book ha seis meses, mas nao avancaram no funil. Vocé pode
subir essa lista e criar uma campanha especifica para eles, mostrando um video de
depoimento de um cliente ou oferecendo um convite para um webinar exclusivo. E
uma forma poderosa de reengajar um publico adormecido.

e Lista de empresas: O pilar do ABM. Vocé pode subir uma lista de até 300.000
nomes de empresas. O LinkedIn encontrara as Company Pages correspondentes e
permitira que vocé direcione anuncios para todos os funcionarios dessas empresas
(ou para um subconjunto deles, refinando com outros filtros).

Retargeting do site: Para usar esta funcionalidade, vocé precisa primeiro instalar a
"LinkedIn Insight Tag" em todas as paginas do seu site. Essa tag € um pequeno trecho de
cédigo que permite ao LinkedIn reconhecer os membros que visitam seu site, para que vocé
possa anuncia-los posteriormente. As possibilidades estratégicas sdo imensas:

e Carrinho abandonado B2B: Crie um publico de pessoas que visitaram sua pagina
de "Precos" ou "Solicite uma Demonstragao"”, mas nao converteram. Para esse
publico altamente qualificado, vocé pode veicular uma campanha com uma oferta
mais agressiva ou com um estudo de caso que quebre suas objegdes finais.

e Retargeting baseado em conteudo: Crie publicos diferentes para cada segéo do
seu blog. Alguém leu cinco artigos sobre "Inteligéncia Atrtificial"? Mostre a ele um
anuncio para seu novo white paper "IA aplicada aos Negdcios". Alguém leu artigos
sobre "Lideranga"? Mostre um anuncio para seu curso de gestdo. E a
personalizacdo em escala.

Retargeting de engajamento: Permite criar publicos com base em interacdes ocorridas
dentro do préprio LinkedIn.

e Visualizadores de video: Vocé pode criar publicos com base na porcentagem de
um video que foi assistida. Por exemplo, crie um publico de pessoas que viram pelo
menos 75% do seu video de langcamento. Esse é um sinal claro de alto interesse.
Para eles, vocé pode mostrar um segundo anuncio, mais direto, convidando para
uma conversa com um especialista.

e Interacdo com Lead Gen Form: Crie um publico de pessoas que abriram seu
formulario de geracgéo de leads, mas n&o o enviaram. Algo os fez hesitar. Vocé pode
fazer um retargeting para essas pessoas com um anuncio que reforce os beneficios
da oferta ou simplifique a chamada para agao.

e Engajamento com a Company Page: Crie um publico com todas as pessoas que
visitaram sua pagina de empresa ou clicaram em algum botdo nela. E um publico
morno, que ja demonstrou um interesse inicial em sua marca.



Publicos Semelhantes (Lookalike Audiences): Esta é a ferramenta de expanséo do
LinkedIn. Vocé pega um publico de origem de alta qualidade (por exemplo, uma lista com
seus melhores clientes, ou um publico de retargeting de pessoas que converteram em seu
site) e pede ao LinkedIn: "Encontre para mim mais pessoas nesta plataforma que se
parecam profissionalmente com estas". O algoritmo analisara milhares de atributos dos
perfis em seu publico de origem e construira um novo publico, muito maior, de pessoas com
caracteristicas semelhantes. E uma das formas mais eficazes de encontrar novos clientes
em escala, partindo de uma base de sucesso ja comprovada.

Salvando e gerenciando seus publicos: a importancia da nomenclatura

Com tantas possibilidades de criagdo e combinagao de publicos, sua conta pode
rapidamente se tornar uma baguncga. Apds criar uma segmentagao complexa e eficaz, €
fundamental usar a opg¢ao "Salvar publico". Isso transforma sua segmentagcao em um ativo
reutilizavel, que pode ser selecionado em futuras campanhas com um unico clique.

Tao importante quanto salvar € nomear seus publicos de forma inteligente. Um publico
chamado "Publico Teste 1" ndo lhe dira nada em seis meses. Adote uma convencéo de
nomenclatura clara e descritiva. Uma boa estrutura pode incluir: [Regiao] - [Setor/Produto] -
[Cargo/Nivel] - [Exclusdes] - [Data]. Por exemplo, um publico salvo como BR_Sudeste -
Ind_Farmaceutica - Diretores_VPs - Excl_ClientesAtuais - 2025-06 ¢
instantaneamente compreensivel. Ele informa que o publico é do Sudeste do Brasil, da
industria farmacéutica, focado em altos executivos, que exclui clientes atuais e foi criado em
junho de 2025. Essa disciplina organizacional economiza um tempo imenso, previne erros e
permite que outros membros da equipe entendam e utilizem os publicos que vocé criou.

Anatomia de um anuncio B2B de alta conversao:
formatos, copywriting e criativos

O principio fundamental: o anuncio como um ato de generosidade, nao
de interrupcgao

Antes de mergulharmos nos detalhes técnicos de formatos e nas férmulas de escrita,
precisamos internalizar a filosofia que rege a publicidade bem-sucedida no LinkedIn.
Diferentemente de outras plataformas onde o entretenimento e a distragao sao a norma, o
usuario do LinkedIn esta em um estado mental profissional. Ele navega pelo feed em busca
de insights para sua carreira, noticias de seu setor, conexdes valiosas e oportunidades de
crescimento. Um anuncio que simplesmente interrompe esse fluxo com uma mensagem
egocéntrica e um grito de "COMPRE AGORA!" esta fadado ao fracasso. Ele sera
mentalmente filtrado e ignorado na melhor das hipoteses, ou visto como um incbmodo na
pior.

O anuncio B2B de alta performance opera sob um paradigma diferente: ele deve se
comportar como um ato de generosidade. Seu anuncio ndo deve ser uma interrupgao, mas



sim uma contribuigao valiosa para o dia de trabalho daquele profissional. Ele precisa se
assemelhar mais a um conteudo util e relevante do que a um comercial tradicional. A
pergunta que devemos nos fazer ndo é "Como posso vender meu produto para essa
pessoa?”, mas sim "Como posso ajudar essa pessoa a resolver um problema, a se tornar
melhor em seu trabalho ou a entender uma tendéncia importante de seu mercado?".

Quando um Gerente de Logistica se depara com um anuncio que oferece um "Guia para
Reducao de Custos de Frete em 20%", ele ndo o percebe como um spam, mas como uma
oportunidade de aprendizado. Quando uma Diretora de RH vé um anuncio para um
"Webinar sobre as Novas Tendéncias de Reteng¢do de Talentos", ela 0 encara como uma
consultoria gratuita. Essa mentalidade de generosidade, de oferecer valor antes de pedir
qualquer coisa em troca (além do contato), € a pedra angular sobre a qual construiremos
toda a nossa estratégia de criacdo de anuncios.

Decifrando os formatos de anuincio: escolhendo o veiculo certo para sua
mensagem

O LinkedIn oferece um arsenal de formatos de anuncio, cada um com suas proprias forcas,
fraquezas e contextos ideais de uso. A escolha do formato ndo € meramente estética; ela
esta intrinsecamente ligada ao seu objetivo de campanha e a natureza da mensagem que
vocé deseja transmitir. Vamos dissecar os principais formatos disponiveis.

Sponsored Content (Contetido Patrocinado): Antincio de Imagem Unica Este é o
formato mais onipresente e versatil, o verdadeiro cavalo de batalha do LinkedIn Ads. Ele
aparece nativamente no feed do usuario, misturando-se ao conteudo organico. Sua
estrutura é composta por um texto introdutério, uma imagem estatica e um titulo clicavel. E
ideal para direcionar trafego, gerar leads através de um ativo para download (e-book, white
paper) ou promover um post de blog.

e Exemplo Pratico: A empresa "QualiSeg Sistemas", que vende um software de
gestado de qualidade para a industria farmacéutica, quer gerar leads qualificados.

o Publico: Gerentes de Qualidade e Diretores de Operacdes em empresas
farmacéuticas no Brasil.

Formato: Antncio de Imagem Unica.

Criativo (Imagem): Uma imagem limpa, com o azul e branco da marca,
mostrando um icone de um checklist ao lado de um grafico de conformidade
subindo. Sobre a imagem, um texto curto e impactante: "Sua documentagao
para a ANVISA esta sempre atrasada?".

o Titulo do Anuncio: "Checklist Gratuito: 10 Passos para Auditorias da
ANVISA sem Stress".

o Texto Introdutério: "Gerenciar a conformidade regulatéria nao precisa ser
um caos de planilhas e e-mails. Preparamos um checklist pratico para ajudar
sua equipe a otimizar processos e estar sempre pronta para as auditorias.
Baixe gratuitamente e simplifique sua rotina."

o Call-to-Action (Botao): Baixar.

Anuncio em Carrossel Este formato € uma evolugao do anuncio de imagem unica,
permitindo que vocé conte uma histdria mais complexa através de uma sequéncia de 2 a 10



"cartdes" que o usuario pode deslizar. E excepcionalmente eficaz para detalhar diferentes
aspectos de um produto, apresentar os passos de um processo, listar os beneficios de uma
solugao ou até mesmo para recontar um estudo de caso de sucesso de forma visual.

e Exemplo Pratico: A consultoria de gestédo "Crescimento Exponencial" quer
promover seu servigo de reestruturagcdo de processos para PMEs.

o Publico: Sécios e Diretores de empresas com 50 a 200 funcionarios.

o Formato: Anuncio em Carrossel.

o Cartao 1: Titulo: "Seu crescimento estagnou?". Imagem de um grafico de
faturamento "plato”.

o Cartao 2: Titulo: "Passo 1: Mapeamento de Processos". Imagem de um
fluxograma sendo desenhado.

o Cartao 3: Titulo: "Passo 2: Identificacdo de Gargalos". icone de uma lupa
sobre uma engrenagem emperrada.

o Cartédo 4: Titulo: "Passo 3: Automagc&o e Otimizacg&o". icone de um robd
organizando tarefas.

o Cartao 5: Titulo: "Resultado: Eficiéncia e Lucratividade". Imagem de um
grafico de faturamento subindo vertiginosamente.

o Cartao Final: "Pronto para o proximo nivel? Fale com um de nossos
especialistas." com o logo da empresa e um bot&do de "Saiba mais".

Anuncio em Video O video é o formato rei para capturar a atengdo em um feed lotado e
para construir uma conex&o emocional ou autoridade de marca. E ideal para objetivos de
topo de funil, como Reconhecimento de Marca (Brand Awareness), ou para explicar um
conceito complexo de forma rapida e didatica. As regras de ouro para videos B2B no
LinkedIn sdo: legende sempre (muitos usuarios veem sem som), capture a atengéo nos
primeiros 3 segundos e seja conciso (entre 15 e 60 segundos geralmente funciona melhor).

e Exemplo Pratico: A "CloudSecure", uma empresa de cibersegurang¢a na nuvem,
quer se posicionar como lider de pensamento para CTOs.

o Publico: CTOs e Chefes de Segurancga da Informagao.

o Formato: Anuncio em Video.

o Video: Um video animado de 45 segundos. Comega com uma cena de um
servidor de dados sendo atacado por "virus" digitais (representados como
criaturas vermelhas). Aos 5 segundos, um escudo azul com o logo da
CloudSecure envolve o servidor, desintegrando as ameacas. O resto do
video mostra, com graficos animados, como a solug¢ao protege diferentes
pontos de vulnerabilidade (e-mail, rede, endpoints). A locucao é séria e
confiante, e o video termina com a frase: "Nao apenas reaja. Antecipe.
CloudSecure."

Anuncio de Mensagem (anteriormente Sponsored InMail) Este € um dos formatos mais
diretos e pessoais. Ele entrega uma mensagem patrocinada diretamente na caixa de
entrada do LinkedIn do seu publico-alvo. Por ser um espacgo mais "sagrado", seu uso exige
uma abordagem extremamente relevante e personalizada para nao ser percebido como
spam. E excelente para convites para eventos exclusivos, ofertas de demonstracéo de alto
valor ou para prospeccéao de talentos.



Exemplo Pratico: Uma universidade de prestigio, a "Executiva Business School",
esta langando um novo MBA em Lideranga Digital.

o Publico: Gerentes e Coordenadores com 5 a 10 anos de experiéncia no
setor de tecnologia.

Formato: Anuncio de Mensagem.
Assunto da Mensagem: "Um convite para vocé, %FIRSTNAME%:
Masterclass em Lideranga Digital."

o Corpo da Mensagem: "Ola, %FIRSTNAME%. Notei em seu perfil sua
trajetoria ascendente na area de %INDUSTRY % e sua experiéncia em
%JOBFUNCTION%. Profissionais como vocé estdo na linha de frente da
transformacao digital. Por isso, gostaria de convida-lo(a) pessoalmente para
uma Masterclass online e gratuita com nosso coordenador, [Nome do
Coordenador], sobre os desafios da lideranca na era da IA. Sera uma 6tima
oportunidade de networking e aprendizado. As vagas sao limitadas. Gostaria
de reservar a sua? [Link para inscri¢gao]".

Copywriting B2B que converte: a ciéncia de escrever para decisores

Se o formato do anuncio é o corpo, o copywriting € a alma. Escrever para um publico B2B &
um exercicio de clareza, empatia e persuasao. Decisores corporativos s&o ocupados,
céticos e avessos a hipérboles. Seu texto precisa ir direto ao ponto, falar a lingua do seu
publico e, acima de tudo, focar nos beneficios e na solu¢do de suas dores. Algumas
férmulas classicas de copywriting sao particularmente eficazes neste contexto.

A férmula AIDA (Atencgao, Interesse, Desejo, Agao)

Atencao: Comece com uma pergunta provocativa ou uma declaragdo ousada que
ressoe com um problema conhecido do seu publico. Exemplo: "Sua equipe
comercial ainda perde horas preciosas em tarefas administrativas?”

Interesse: Apresente a informacao de forma légica, explicando como sua solugao
aborda o problema. Exemplo: "O novo CRM da VendaMax automatiza o registro de
atividades, a qualificagdo de leads e o follow-up, liberando até 10 horas semanais
por vendedor.”

Desejo: Pinte um quadro do resultado final, do "céu" que sua solug&o proporciona.
Foque nos beneficios emocionais e praticos. Exemplo: "Imagine seu time focado
100% em construir relacionamentos e fechar negdcios, enquanto os relatérios de
performance sdo gerados automaticamente.”

Acdo: Diga ao leitor exatamente o que fazer a seguir, com um Call-to-Action (CTA)
claro e de baixo risco. Exemplo: "Veja como funciona na pratica. Assista a nossa
demonstragdo de 2 minutos."

A férmula PAS (Problema, Agitagao, Solu¢ao) Esta férmula é poderosa porque se
aprofunda na dor do cliente antes de oferecer o alivio.

Problema: Identifique a dor principal de forma clara e direta. Exemplo: "A
complexidade da legislagéao tributaria brasileira torna o compliance fiscal um desafio
constante.”



e Agitacao: Use uma ou duas frases para intensificar o problema, lembrando o leitor
das consequéncias negativas. Exemplo: "Cada erro pode resultar em multas
pesadas, auditorias demoradas e um enorme risco para a reputacao da sua
empresa.”

e Solucao: Apresente sua oferta como a solugao definitiva para essa dor agitada.
Exemplo: "A plataforma TributoX Advisor automatiza a apuragao de impostos com
99,9% de preciséo e se atualiza em tempo real com as mudancgas na lei, garantindo
sua tranquilidade. Solicite um diagndstico fiscal gratuito.”

Além das férmulas, é vital dominar os componentes especificos do texto do anuncio:

e Texto Introdutério: As primeiras 1-2 linhas sdo as mais importantes, pois o resto do
texto fica oculto sob um link de "ver mais". Use este espacgo para colocar sua isca
mais poderosa, seja uma pergunta, um dado estatistico chocante ou uma promessa
de valor.

e Titulo (Headline): O texto em negrito abaixo do criativo. Ele deve ser curto, claro e,
idealmente, comunicar o principal beneficio da sua oferta. Frequentemente, o melhor
titulo é o proprio nome do ativo que vocé esta oferecendo: "E-book: Guia de
Marketing para SaaS", "Relatorio: Tendéncias do Varejo 2026".

e Botao de Call-to-Action (CTA): A escolha do verbo no botdo de CTA importa. Use o
verbo que melhor descreve a acdo que o usuario ira realizar. "Baixar" para um
e-book, "Inscrever-se" para um webinar, "Solicitar" para uma demonstracao, "Saiba
mais" para um artigo de blog e "Visitar site" para trafego geral.

O poder da imagem: diretrizes para criativos B2B que se destacam

Em um feed de rolagem infinita, seu criativo visual é o primeiro ponto de contato. E ele que
tem a fracdo de segundo necessaria para fazer o usuario parar e considerar ler seu texto. O
grande pecado dos criativos B2B é serem genéricos, previsiveis e chatos. A foto de
pessoas sorrindo em uma sala de reunido com ternos impecaveis ja ndo engana ninguém e
se tornou invisivel.

Para criar visuais que se destacam, siga estes principios:

e Clareza e Relevancia: O criativo deve ter uma conexao 6ébvia com a mensagem e
com o universo do seu publico. Se vocé vende para engenheiros, use imagens de
plantas industriais, diagramas técnicos ou modelos 3D. Se vende para advogados,
use imagens que remetam ao ambiente juridico, mas de forma original.

e Foco no Valor, ndo no Vazio: Em vez de fotos genéricas, use o espaco visual para
comunicar valor. Mostre um grafico com dados impactantes, uma captura de tela
(screenshot) limpa da sua plataforma, um antes e depois, ou um infografico
simplificado.

e Consisténcia de Marca: Utilize as cores, fontes e o estilo visual da sua marca em
todos os criativos. Isso ndo apenas parece mais profissional, mas também constroi
reconhecimento de marca ao longo do tempo. Apds ver varios anuncios seus, o
usuario comecgara a reconhecer sua marca instantaneamente, mesmo antes de ler o
texto.

Considere estes exemplos de criativos eficazes:



e Graficos com Texto (Text Overlay): Para uma empresa de consultoria de RH, em
vez de uma foto de pessoas felizes, um criativo com um fundo sélido na cor da
marca e um texto grande e branco: "48% da sua equipe esta considerando mudar de
emprego este ano. Fonte: Pesquisa XYZ. Saiba como reté-los."

e llustragoes Personalizadas: Uma startup de tecnologia pode usar ilustragdes
vetoriais modernas e consistentes com sua identidade visual para explicar como sua
solucao funciona. Isso a diferencia das corporagdes mais tradicionais e cria uma
imagem de marca inovadora.

e Rostos Humanos Auténticos: Se for usar pessoas, use fotos reais e de alta
qualidade da sua propria equipe ou de seus clientes (com permissao explicita). A
foto do seu CEO com uma citagao poderosa ou do seu engenheiro-chefe explicando
um conceito pode transmitir uma autoridade e autenticidade que um modelo de
banco de imagens jamais conseguira.

e Demonstracao do Produto: Para empresas de software (SaaS), nada é mais
poderoso do que mostrar o produto. Um GIF curto e em loop mostrando a interface
do usuario realizando uma tarefa complexa de forma simples e elegante pode ser
mais persuasivo do que mil palavras.

Ao combinar um formato de anuncio adequado ao seu objetivo, com um copywriting que
fala diretamente as dores e aspiragcdes do seu publico, e um criativo visual que captura a
atencdo e comunica valor, vocé tera em maos a anatomia completa de um anuncio B2B de
alta converséo, pronto para transformar cliques em clientes.

Planejamento e estruturacao de campanhas: objetivos,
orcamento e lances estratégicos

A importancia do planejamento: antes do primeiro clique, a estratégia

Entrar no Gerenciador de Campanhas do LinkedIn sem um plano claro € como iniciar a
construcao de um edificio sem uma planta arquiteténica. Vocé pode até conseguir levantar
algumas paredes, mas as chances de a estrutura ser instavel, cara e ndo atender as suas
necessidades sao altissimas. A pressa em "colocar a campanha no ar" é a principal causa
de orcamentos desperdicados e resultados frustrantes. A exceléncia na execugao de
anuncios B2B comeca muito antes do primeiro clique no botao "Criar campanha". Ela
comega com um planejamento metddico.

Antes de se aventurar pelas abas e menus da plataforma, recomendamos que vocé
formalize sua estratégia em um documento simples, um "Plano de Campanha". Este
documento servird como sua bussola, garantindo que cada decisao técnica que vocé tomar
esteja alinhada a um objetivo de negdcio claro. Ele deve responder, no minimo, as
seguintes perguntas fundamentais:

1. Qual é o objetivo de negd6cio? Seja especifico e mensuravel. "Gerar mais leads" é
um desejo, ndo um objetivo. "Gerar 80 leads qualificados (MQLs) para o nosso



software de gestao de frotas, LogisPro, durante o terceiro trimestre de 2025" é um
objetivo de negécio.

2. Quem é nosso publico-alvo principal? Detalhe o perfil do seu cliente ideal,
utilizando os atributos que exploramos no tdpico anterior. Por exemplo: "Gerentes de
Logistica e Diretores de Operagdes, em empresas do setor de Transporte e Varejo
com mais de 200 funcionarios, localizados na regido Sudeste do Brasil, excluindo
nossos clientes atuais e concorrentes.”

3. Qual é a nossa oferta de valor? O que estamos oferecendo em troca da atencgao e
do contato do nosso publico? "Um white paper aprofundado intitulado 'O Futuro da
Logistica: Como a Telemetria Preditiva pode Reduzir seus Custos em até 18%"."

4. Quais sao nossos Indicadores-Chave de Performance (KPIs)? Como saberemos
se a campanha foi um sucesso? Isso vai além do objetivo de negdcio e entra nas
métricas da plataforma. "Manter um Custo por Lead (CPL) abaixo de R$ 180,00 e
alcangar uma taxa de conversao do formulario acima de 12%."

5. Qual é o orgamento total disponivel? Quanto estamos dispostos a investir para
alcancar este objetivo? "Um orgamento total de R$ 25.000,00 para a campanha de
trés meses."

Imagine o poder que vocé ganha ao ter este documento em méaos. Cada escolha de
objetivo, de lance, de criativo, pode ser validada contra este plano. Ele transforma a gestéo
de anuncios de um exercicio de adivinhagdo em uma disciplina de engenharia de marketing.

Decodificando os objetivos de campanha do Linkedin: alinhando a
ferramenta ao funil

A primeira e mais impactante decisdo que vocé tomara dentro da interface de criagcao de
campanha é a escolha do objetivo. Esta ndo é uma escolha trivial. Ao selecionar um
objetivo, vocé esta dando uma instru¢ao direta ao algoritmo do LinkedIn. Vocé esta dizendo
a ele para qual resultado final ele deve otimizar a entrega dos seus anuncios. Se vocé
escolher "Visitas ao site", o algoritmo cacgara, dentro do seu publico-alvo, as pessoas com
maior probabilidade histérica de clicar em links. Se vocé escolher "Geracao de leads", ele
buscara as pessoas que mais preenchem formularios. Escolher o objetivo errado é como
usar um mapa para o destino errado; ndo importa quao boa seja sua diregdo, vocé néo
chegara onde precisa.

Os objetivos do LinkedIn sao inteligentemente organizados para corresponder as etapas
classicas do funil de marketing: Reconhecimento, Consideragéo e Converséo.

Etapa de Funil: Reconhecimento (Awareness) O objetivo aqui é colocar sua marca no
radar do seu publico-alvo. E sobre ser conhecido e lembrado.

e Reconhecimento da marca (Brand Awareness): Ao selecionar este objetivo, o
algoritmo do LinkedIn se concentrara em maximizar o numero de impressoes, ou
seja, quantas vezes seu anuncio é exibido. A meta é alcangar o maior numero
possivel de pessoas unicas dentro do seu publico, com uma frequéncia controlada,
para construir familiaridade com a sua marca. E ideal para o langamento de uma
nova empresa, a introdu¢do de um produto disruptivo ou para campanhas de
posicionamento de marca em grandes contas (ABM). Para nossa empresa ficticia, a



LogisPro, este seria o0 objetivo perfeito para sua campanha inaugural no mercado,
simplesmente para que os executivos de logistica soubessem que ela existe. O
principal KPI aqui seria o alcance e as impressoes.

Etapa de Funil: Consideragao (Consideration) Nesta fase, seu publico ja sabe quem
VOCé €, e agora vocé quer que ele considere sua solugao e se engaje mais profundamente
com seu conteudo.

e Visitas ao site (Website Visits): O algoritmo sera otimizado para gerar cliques. E a
escolha ideal quando seu principal ativo de conteudo — um artigo de blog, um estudo
de caso detalhado, uma pagina de produto — reside em seu site.

e Engajamento (Engagement): Aqui, a otimizagado busca agbes sociais: curtidas,
comentarios, compartilhamentos e, muito importante, novos seguidores para sua
Company Page. Use este objetivo quando quiser fomentar a discussao, promover
um conteudo com potencial viral ou, estrategicamente, para aumentar sua base de
seguidores e o alcance organico futuro.

e Visualizag¢oes de video (Video Views): Como o nome sugere, o algoritmo
encontrara as pessoas em seu publico que sdo mais propensas a assistir aos seus
videos. O LinkedIn otimiza para "ThruPlay", que é uma visualizagcdo de pelo menos
15 segundos ou até o final para videos mais curtos. E o objetivo perfeito para
distribuir demonstragdes de produtos, depoimentos de clientes ou conteudo
educacional em formato de video.

Etapa de Funil: Conversao (Conversion) Este é o fundo do funil, onde a magica B2B
acontece. O foco aqui é transformar o interesse em uma ag¢ao de negdcio tangivel.

e Geracao de leads (Lead Generation): Este é, para muitos, o objetivo mais valioso
do LinkedIn Ads. A otimizacao é focada em conseguir que 0s usuarios preencham
um Lead Gen Form (Formulario de Geracdo de Leads) nativo da plataforma. Como
vimos, esses formularios sao pré-preenchidos com os dados do perfil do usuario,
removendo o atrito e aumentando drasticamente as taxas de conversdo. E a escolha
numero um para ofertas de contelido rico como e-books, white papers, inscrigdes
em webinars e solicitagbes de demonstragdo. Para a campanha planejada da
LogisPro, com a oferta de um white paper, este seria o objetivo perfeito.

e Conversoes no site (Website Conversions): Este objetivo requer que vocé tenha a
LinkedIn Insight Tag instalada em seu site. Vocé define uma "agéo de conversao"
especifica em seu site (por exemplo, o preenchimento de um formulario de contato
na sua landing page). O algoritmo ent&do otimizara para encontrar usuarios que néo
apenas clicam, mas que também sao propensos a completar essa acao especifica
em seu site. E a escolha ideal quando vocé precisa coletar informacgées mais
complexas que ndo cabem em um Lead Gen Form ou quando seu processo de
conversao esta totalmente integrado ao seu préprio dominio.

e Candidatos a vagas (Job Applicants): Um objetivo especifico para a area de
recrutamento, que otimiza a entrega de anuncios de vagas para gerar mais
candidaturas.

Orcamento e programacgao: controlando seus investimentos com
precisao



Apos definir o objetivo, a proxima etapa é determinar como e quando seu dinheiro sera
gasto. O controle do orgamento e da programacao é fundamental para garantir o bom ritmo
da campanha e para que o investimento se alinhe as suas metas financeiras.

O LinkedIn oferece duas abordagens principais para o orgamento:

e Orcamento Diario: Vocé define um valor maximo que deseja gastar por dia. Por
exemplo, R$ 100,00 por dia. E importante notar que o LinkedIn pode gastar até 20%
a mais em um determinado dia para aproveitar oportunidades de leildo, mas ele
compensara em outros dias, garantindo que, em média, seu gasto diario nao
ultrapasse o valor definido ao longo do tempo. Esta opgéo € ideal para campanhas
"always-on", ou seja, aquelas que rodam continuamente para manter um fluxo
constante de leads ou trafego.

e Orcamento Total (ou Vitalicio): Vocé define um valor total a ser gasto durante todo
o periodo da campanha. Por exemplo, R$ 5.000,00 para uma campanha que vai de
1° a 31 de agosto. O LinkedIn se encarregara de distribuir (ou "passar") esse gasto
ao longo do periodo, acelerando nos dias em que identifica mais oportunidades e
desacelerando nos outros. Esta é a melhor escolha para campanhas com data de
inicio e fim bem definidas, como a promogao de um webinar ou uma oferta por
tempo limitado.

Lembre-se também da possibilidade de definir o orgamento no nivel do Grupo de
Campanhas. Se a LogisPro, dentro do seu plano trimestral de R$ 25.000,00, decidir criar
cinco campanhas diferentes (uma para cada regiao do Brasil), ela pode criar um Unico
Grupo de Campanhas, atribuir o orcamento total de R$ 25.000,00 a ele, e deixar que o
LinkedIn distribua a verba entre as cinco campanhas, alocando mais dinheiro para aquelas
que estiverem performando melhor.

Na secao de Programacgao, vocé definira as datas de inicio e, opcionalmente, de término
da sua campanha. Uma dica profissional crucial: sempre verifique o fuso horario da conta.
Se sua conta estiver configurada com o fuso horario do Pacifico (PST), sua campanha
programada para comegar no dia 12 pode, na pratica, comegar no final da noite do dia 11
no Brasil, causando confus&o na analise inicial.

Lances estratégicos (Bidding): a arte de pagar o prego certo pela
atencao

Esta é talvez a se¢cao mais técnica e que mais intimida os anunciantes iniciantes, mas
vamos desmistifica-la. Quando vocé anuncia no LinkedIn, vocé esta participando de um
leilao em tempo real. Cada vez que um usuario em seu publico-alvo carrega o feed, um
leildo ocorre em milissegundos para decidir qual anuncio sera exibido para ele. O vencedor
nao é simplesmente quem paga mais. O LinkedIn utiliza uma férmula que considera seu
lance, mas também a relevancia do seu anuncio para aquele usuario (medida por taxas de
cliques e engajamento histéricas). Um anuncio altamente relevante pode vencer um leildo
contra um concorrente que ofereceu um lance maior.

A sua estratégia de lances ¢ a instru¢ao que vocé da ao Linkedln sobre como vocé quer
participar desses leildes.



Entrega maxima (Lance automatico): Esta é a estratégia padréo e, na maioria dos
casos, a mais recomendada, especialmente para quem esta comegando. Ao
escolhé-la, vocé esta essencialmente dizendo: "LinkedIn, aqui esta meu orgamento.
Use sua inteligéncia artificial para participar dos leildes da forma mais eficiente
possivel e me traga o maximo de resultados (leads, cliques, etc.) dentro deste valor".
Vocé delega o controle ao algoritmo, que é extremamente sofisticado e geralmente
faz um trabalho excelente em encontrar o custo por resultado mais baixo possivel.
Lance de custo maximo (ou Custo por resultado desejado): Nesta estratégia,
vocé define um valor médio que esta disposto a pagar por cada resultado. Por
exemplo, na campanha de Geragao de Leads da LogisPro, eles poderiam definir um
"Custo por resultado" de R$ 180,00. O algoritmo, entao, tentara vencer leildes de
modo que o custo médio por cada lead preenchido fique em torno de R$ 180,00.
Isso Ihe da mais controle sobre o seu KPI de Custo por Lead, mas pode limitar a
entrega da sua campanha se o valor que vocé definir for muito baixo para a
competitividade do leildo para aquele publico. Se o custo real do leildo for de R$
200,00 e vocé limitou a R$ 180,00, sua campanha pode simplesmente ndo gastar o
orgamento.

Lance manual: Aqui, vocé assume o controle total. Vocé define manualmente o
valor maximo que esta disposto a pagar por uma acao especifica, geralmente por
clique (CPC) ou por mil impressées (CPM). Por exemplo: "Estou disposto a pagar no
maximo R$ 12,00 por um clique". O LinkedIn fornece uma faixa de lances sugerida
com base no que outros anunciantes estdo pagando para alcangar o mesmo publico,
0 que € um guia util. Esta estratégia exige monitoramento constante. Se seu lance
for muito baixo, sua campanha nao sera veiculada. Se for muito alto, vocé pagara
mais do que o necessario. E uma ferramenta para especialistas que precisam de
controle granular sobre o custo do trafego.

Uma ultima configuragdo importante nesta segéo € a caixa de selegao "Habilitar
otimizagao de publico” (Audience Expansion). Se vocé a marcar, estara permitindo que
o LinkedIn mostre seus anuncios para pessoas que estao fora da sua segmentagao
detalhada, caso o algoritmo identifique que elas tém um perfil muito semelhante e uma alta
probabilidade de converter. A recomendacao profissional é: ao iniciar uma nova campanha,
deixe esta opgcdo desmarcada. Isso garante que seus resultados iniciais sejam "puros”,
refletindo o desempenho do seu publico-alvo cuidadosamente selecionado. Uma vez que a
campanha prove seu valor e vocé precise de mais escala (mais volume de leads), vocé
pode duplicar a campanha e testar uma versao com a Otimizacao de Publico habilitada para
expandir seu alcance.

Retomando o exemplo da LogisPro, a estrutura da sua primeira campanha seria:

Objetivo: Geracao de Leads.

Orgamento: Orcamento Total de R$ 25.000,00.
Programacao: 1° de Julho a 30 de Setembro de 2025.
Estratégia de Lance: Entrega Maxima (Lance Automatico).
Otimizagao de Publico: Desmarcada.



Com esta estrutura, eles tém um plano sdlido, um objetivo claro para o algoritmo, controle
sobre o investimento total e uma estratégia de lances inteligente que aproveita o poder da
plataforma, criando a base perfeita para uma campanha bem-sucedida.

Mecanismos de captura de leads: dos formularios
nativos as landing pages otimizadas

O momento da verdade: a transi¢ao do clique para a conversao

Um usuario impactado pelo seu anuncio se interessou pela sua promessa e clicou. Este é
um instante valioso e fragil. Ele representa o pico de interesse daquele profissional em sua
solucdo. O que acontece nos segundos seguintes a esse clique determinara se esse
interesse se convertera em um lead valioso para sua empresa ou se evaporara em uma aba
fechada no navegador. Este € o momento da verdade. Nossa miss&o, como arquitetos de
campanhas, € pavimentar o caminho do clique a conversao, tornando-o o0 mais rapido,
intuitivo e livre de atritos possivel.

No universo do LinkedIn Ads, existem dois caminhos principais para capturar as
informacdes deste potencial cliente, cada um com suas préprias vantagens, desvantagens e
contextos estratégicos.

1. O Caminho Nativo: A conversao ocorre inteiramente dentro do ecossistema do
LinkedIn, através de um Formulario de Geragao de Leads (Lead Gen Form). O
usuario nunca sai da plataforma ou do aplicativo.

2. 0O Caminho Externo: O usuario é redirecionado para fora do LinkedIn, aterrissando
em uma pagina de destino (Landing Page) em seu proprio website, onde a
conversao acontece.

A escolha entre esses dois caminhos nao é trivial. E uma decisdo estratégica que envolve
um balango cuidadoso entre a taxa de converséo (a porcentagem de cliques que se tornam
leads) e a profundidade dos dados que vocé coleta. Vamos dissecar cada um desses
mecanismos para que vocé possa fazer a escolha certa para cada uma de suas
campanhas.

A anatomia do Lead Gen Form: maximizando a conversiao com o minimo
de atrito

Os Formularios de Geracéo de Leads nativos do LinkedIn s&do, para muitos anunciantes
B2B, a ferramenta de captura mais poderosa ja criada. A razao para sua eficacia fenomenal
pode ser resumida em uma palavra: simplicidade. Eles sao projetados para eliminar quase
todo o atrito do processo de conversao, capitalizando sobre a confianca e a conveniéncia da
plataforma.

A psicologia por tras do sucesso dos Lead Gen Forms é fascinante. Primeiramente, eles se
beneficiam do pré-preenchimento automatico. Quando um usuario clica para baixar seu



e-book, um formulario aparece com seu home, sobrenome, e-mail, cargo, nome da empresa
e outras informacdes ja preenchidas, extraidas diretamente de seu perfil no LinkedIn. O
esforgo exigido do usuario é reduzido a uma simples verificagdo e a um clique no botao
"Enviar". Em segundo lugar, o usuario permanece no ambiente seguro e familiar do
LinkedIn, o que aumenta a confianga e reduz a hesitagao em compartilhar dados
profissionais. Por fim, eles sdo perfeitamente otimizados para dispositivos méveis, onde
uma parcela significativa da navegacéao ocorre. Tentar preencher um formulario longo e
complexo em uma tela de celular € uma receita para o abandono; os Lead Gen Forms
resolvem esse problema de forma elegante.

Vamos detalhar o processo de criagdo de um Lead Gen Form de alta performance, que
vocé encontrara na segao "Ativos da conta" do seu Gerenciador de Campanhas.

e Nomenclatura e Configuracgao Inicial: O primeiro passo é dar um nome claro ao
seu formulario. Adote uma convencédo, como LGF - [Nome da Oferta] -

[Nome da Campanha/Produto] - [Data].Porexemplo: LGF - Whitepaper
de Ciberseguranca - Campanha Q3 2025. Isso o ajudara a identificar e
reutilizar formularios facilmente. Em seguida, defina o idioma e o titulo principal da
oferta. Este titulo deve ser direto e reafirmar a promessa do anuncio, como "Baixe
seu Guia Definitivo de Ciberseguranga para o Setor Financeiro".

e Detalhes e Politica de Privacidade: Na secao de "Detalhes”, vocé tem um espaco
para um texto curto. Nao o desperdice. Use bullet points para destacar os principais
beneficios ou aprendizados que o usuério obtera com o material. E obrigatdrio inserir
um link para a Politica de Privacidade do seu site. Isso € um requisito legal (LGPD) e
de confianca.

e Campos do Formulario: O Balango Estratégico: Esta é a se¢do mais critica. Aqui,
vocé decide quais informacdes solicitara. Lembre-se sempre deste trade-off
fundamental: quanto menos campos vocé solicita, maior sera sua taxa de
conversao; quanto mais campos, menor a taxa de conversao, mas
potencialmente maior a qualidade e qualificagao do lead.

o Campos Pré-preenchidos: Aproveite ao maximo os dados que o LinkedIn
pode fornecer automaticamente. Os mais comuns sdo Nome, Sobrenome,
E-mail, Cargo, Nome da empresa, Setor e Porte da empresa. Para a maioria
das ofertas de topo e meio de funil (e-books, webinars), esses campos sao
mais do que suficientes.

o Campos Personalizados: Estes sdo os campos que exigem que o usuario
digite a informacado manualmente, aumentando o atrito. Use-0os com extrema
parcimbnia e apenas quando a informacao for absolutamente essencial para
a qualificagao do lead. O campo mais comum aqui é o Telefone. Tenha em
mente que apenas adicionar a solicitacdo do numero de telefone pode
reduzir sua taxa de conversao em até 50%. A pergunta a se fazer é: "Um
contato telefénico € um passo obrigatério e imediato em nosso processo de
vendas?". Se a resposta for ndo, ndo pega o telefone neste estagio.

o Perguntas Personalizadas de Miiltipla Escolha: Esta € uma maneira
inteligente de qualificar leads sem exigir digitagao. Imagine que uma empresa
de software ERP, a "Gestao Integrada S.A.", esta oferecendo um e-book. Ela
pode adicionar uma pergunta personalizada como: "Qual é o seu sistema de
ERP atual?". As op¢des podem ser: "SAP", "Oracle", "TOTVS", "Outro" ou



"Nenhum/Planilhas". A resposta a esta pergunta fornece uma inteligéncia
valiosissima para a equipe de vendas, que pode personalizar a abordagem
de acordo.

e Pagina de Agradecimento (Thank You Page): O processo nao termina quando o
usuario clica em "Enviar". A pagina de agradecimento € uma oportunidade
estratégica. Além de confirmar o sucesso do envio e fornecer o link para o download
do material, vocé pode adicionar uma chamada para a¢ao secundaria. Por
exemplo: "Obrigado por seu interesse! O link para seu e-book foi enviado para seu
e-mail. Enquanto isso, que tal assistir a uma demonstracédo de 2 minutos do nosso
software?". Vocé pode direcionar o lead, ja aquecido, para o préximo passo no funil
de vendas.

Landing pages que convertem: quando e como levar o usuario para o
seu territério

Apesar da incrivel eficiéncia dos Lead Gen Forms, ha situagdes em que direcionar o usuario
para uma landing page em seu proprio site é a melhor estratégia. Este "caminho externo”
Ihe da mais controle e flexibilidade, ao custo de um atrito inerentemente maior.

Vocé deve considerar o uso de uma landing page quando:

e Vocé precisa de informag6es muito especificas e detalhadas: Se seu processo
de qualificagao exige multiplos campos personalizados que nao estao disponiveis no
LinkedIn.

e Sua oferta é complexa e exige um maior poder de persuasido: Uma landing page
Ihe da um espaco ilimitado para usar textos longos, videos detalhados, multiplos
depoimentos, tabelas de comparacao e secbes de FAQ para construir um argumento
de venda robusto antes de pedir o contato.

e Vocé quer controle total sobre a experiéncia e o design da marca: Uma landing
page pode ser perfeitamente alinhada a sua identidade visual, sem as limitacoes de
design do formulario nativo.

e Vocé tem estratégias de remarketing sofisticadas em muiltiplas plataformas:
Levar o trafego para seu dominio permite que vocé instale pixels de outras redes
(como Google Ads e Facebook Ads) e crie publicos de retargeting para uma
abordagem multicanal.

Criar uma landing page B2B de alta convers&o € uma ciéncia. Ela deve ser construida com
um unico objetivo em mente: a conversdo. Todos os elementos devem trabalhar em
harmonia para alcangar essa meta.

e Mensagem Coerente (Message Match): O titulo da sua landing page deve
corresponder perfeitamente a promessa feita no anuncio do LinkedIn. Se o andncio
prometia um "Guia sobre |IA na Industria", a pagina nao pode ter como titulo
"Conhecga nossas solugdes". A quebra de expectativa gera desconfianga e
abandono.

e Estrutura Clara e Focada: Uma landing page eficaz tem uma hierarquia visual
clara. Um titulo impactante, um subtitulo que o complementa, um texto que detalha
os beneficios (use bullet points para facilitar a leitura) e, por fim, o formulario.



e Prova Social é Rei: No mundo B2B, a confianca é a moeda mais valiosa. Sua
landing page precisa transpirar credibilidade. Utilize massivamente elementos de

prova social:
o Logotipos de clientes conhecidos: Se vocé tem clientes de peso, exiba
seus logos.

o Depoimentos (Testimonials): Citacdes de clientes satisfeitos, sempre com
nome, cargo e empresa. Um depoimento em video € ainda mais poderoso.

o Estudos de Caso (Case Studies): Mostre resultados quantificaveis. "A
Empresa X reduziu o tempo de processamento em 40% usando nossa
solucdo."

o Numeros e selos de confianga: "Mais de 10.000 empresas confiam em
nos", "Vencedor do prémio Y de inovagao".

e O Formulario Otimizado: As mesmas regras de atrito se aplicam aqui. Peca
apenas o essencial. O formulario deve estar visivel, preferencialmente sem que o
usuario precise rolar a pagina para baixo.

e Call-to-Action (CTA) Irresistivel: O botdo de envio deve ser visualmente destacado
e seu texto deve ser especifico e focado na acao. Evite o genérico "Enviar". Prefira
"Quero meu Guia Agora!", "Agendar minha Demonstragao Gratuita" ou "Receber o
Relatério Completo”.

e Elimine Todas as Distragées: Este € um dos principios mais importantes e
contraintuitivos. Uma landing page de alta conversdo nao deve ter um menu de
navegacao principal. O objetivo é canalizar o usuario para uma uUnica agao:
preencher o formulario. Qualquer link externo (para a home, para o blog, para a
pagina "sobre nds") é uma porta de saida, uma rota de fuga que reduz sua taxa de
conversao.

Integrando seus leads: o passo final para a automacgao e o sucesso de
vendas

Gerar um lead é apenas metade da batalha. A velocidade e a eficiéncia com que esse lead
€ processado e entregue a equipe de vendas sao cruciais. Um lead que é contatado nos
primeiros 5 minutos tem uma chance exponencialmente maior de se tornar um cliente do
gue um que espera 24 horas.

Quando vocé utiliza os Lead Gen Forms, a primeira pergunta é: "Para onde vao os leads?".
Por padrao, eles ficam armazenados na sua conta do Gerenciador de Campanhas, de onde
vocé pode baixa-los manualmente como um arquivo CSV. Este método manual é aceitavel
apenas para campanhas de baixissimo volume. Para qualquer operacao séria, ele é lento,
ineficiente e propenso a erros.

A abordagem profissional é a automacgao. VVocé deve integrar seus Lead Gen Forms
diretamente com seu sistema de CRM (Customer Relationship Management), como
Salesforce, HubSpot, Pipedrive, ou com sua ferramenta de automacao de marketing, como
a RD Station. O LinkedIn oferece integragdes diretas com algumas dessas plataformas.
Para as que nao tém uma conexao direta, utilizamos ferramentas de "ponte" como o Zapier
ou 0 Make. Essas ferramentas funcionam como tradutores universais, permitindo que o
LinkedIn "converse" com milhares de outros aplicativos.



Imagine este fluxo de trabalho automatizado para nossa empresa ficticia, a "Gestao
Integrada S.A.":

1. Um Diretor Financeiro preenche o Lead Gen Form no LinkedIn para baixar o e-book
sobre ERP.

2. Instantaneamente, o Zapier detecta o novo lead.

3. O Zapier cria automaticamente um novo "Negécio" no CRM da empresa (ex:
Pipedrive) e o atribui ao vendedor responsavel por contas daquele setor.

4. Simultaneamente, o Zapier adiciona o contato a uma lista de e-mail no RD Station,
qgue dispara um e-mail de boas-vindas com o link do e-book e inicia uma sequéncia
de nutricdo com conteudos relacionados.

5. Para garantir a velocidade, o Zapier também envia uma notificagdo em um canal do
Slack da equipe de vendas com a mensagem: "Novo lead qualificado! [Nome do
Lead], [Cargo], [Empresa]. Favor entrar em contato!".

Este nivel de automacéo transforma seu processo de geracao de leads em uma maquina
bem lubrificada, garantindo que nenhuma oportunidade seja perdida e que o time de vendas
possa agir no momento de maior interesse do cliente. Para leads capturados via landing
page, o processo costuma ser mais simples, pois o formulario em seu site ja deve estar
nativamente integrado as suas ferramentas de marketing e vendas.

Métricas e relatérios que realmente importam: medindo
o sucesso e 0 ROI de suas campanhas

Além das métricas de vaidade: a diferenca entre estar ocupado e ser
produtivo

No universo do marketing digital, é incrivelmente facil se afogar em um oceano de dados. O
Gerenciador de Campanhas do LinkedIn nos oferece dezenas de colunas, graficos e
numeros que piscam em nossa tela. No entanto, a habilidade de um profissional de
marketing de alta performance nao reside em observar todos os dados, mas em focar
naqueles que realmente importam. Precisamos aprender a diferenciar claramente as
"métricas de vaidade" das "métricas de agao".

Métricas de vaidade sdo numeros que fazem vocé se sentir bem, mas que nao oferecem
um direcionamento claro para decisdes de negdcio. "Nossa campanha alcangou 200.000
impressdes!" é uma métrica de vaidade. E um nimero grande e impressionante para
colocar em um slide, mas, isoladamente, ele ndo informa se a campanha foi eficaz ou como
ela poderia ser melhorada. Estar ocupado gerando impressdes nao significa ser produtivo
em gerar resultados.

Métricas de acao, por outro lado, sdo aquelas que fornecem insights e permitem tomar
decisOes estratégicas. "Nossa campanha para o publico de 'Diretores de Manufatura' tem
um Custo por Lead (CPL) de R$ 350,00, enquanto a campanha para 'Gerentes de Logistica’
tem um CPL de R$ 120,00" é uma métrica de acdo. Ela revela uma diferenca de eficiéncia



gritante entre dois publicos e nos leva a uma pergunta estratégica: "Devemos pausar o
publico de Diretores, ou devemos criar uma oferta de maior valor para justificar esse custo
de aquisi¢do mais alto?". O objetivo da analise de dados n&o é simplesmente reportar o que
aconteceu, mas sim entender o porqué e decidir o que fazer a seguir.

O glossario do analista de LinkedIn Ads: decifrando as principais
meétricas do funil

Para nos tornarmos fluentes na linguagem dos resultados, precisamos dominar o
vocabulario. As métricas do LinkedIn podem ser organizadas de acordo com o funil de
marketing, alinhando-se perfeitamente aos objetivos de campanha que ja estudamos.

Métricas de Topo de Funil (Foco em Reconhecimento):

Impressées (Impressions): E o nimero total de vezes que seu anuncio foi exibido.
Uma unica pessoa pode gerar multiplas impressoes.

Alcance (Reach): E o nimero de pessoas tnicas que viram seu anuncio pelo
menos uma vez. Esta métrica € mais qualitativa que as impressoes.

Frequéncia (Frequency): Calculada como Impressoes / Alcance, esta métrica
indica, em média, quantas vezes cada pessoa Unica viu seu anuncio. Uma
frequéncia muito alta (por exemplo, acima de 10) pode indicar fadiga do anuncio,
onde seu publico esta vendo a mesma mensagem repetidamente, levando a
ignorancia ou irritagao.

CPM (Custo por Mil Impressédes): E o custo para que seu anuncio seja exibido
1.000 vezes. E a principal métrica de custo para campanhas com objetivo de
Reconhecimento de Marca.

Métricas de Meio de Funil (Foco em Consideragao):

Cliques (Clicks): O numero de vezes que seu anuncio foi clicado. Pode incluir
cliques no link, no logo da empresa ou no botao "ver mais".

CTR (Taxa de Cliques / Click-Through Rate): Calculada como (Cliques /
Impressdes) * 100%. Esta é uma das métricas mais importantes para
diagnosticar a saude do seu anuncio. Ela mede a relevancia e o apelo da sua oferta
(criativo + copy) para o publico que vocé segmentou. Um CTR baixo (abaixo de
0,40%, por exemplo, embora isso varie muito) € um sinal de alerta de que sua
mensagem nao esta ressoando.

CPC (Custo por Clique): Calculado como Gasto Total / Cliques. Informa
quanto vocé esta pagando, em média, por cada clique. E uma métrica de eficiéncia
fundamental para campanhas de trafego.

Taxa de Engajamento (Engagement Rate): Similar ao CTR, mas mede o total de
interacdes sociais (curtidas, comentarios, compartilhamentos, cliques) dividido pelas
impressoées. Indica o quao "interessante" e "compartilhavel" seu conteudo é
considerado pelo seu publico.

Métricas de Fundo de Funil (Foco em Conversao):



Leads: O numero absoluto de formularios nativos (Lead Gen Forms) preenchidos e
enviados. E a métrica de volume para campanhas de geracéo de leads.

CPL (Custo por Lead): Calculado como Gasto Total / Leads. Para a grande
maioria das campanhas B2B, esta é a Estrela do Norte, a métrica de eficiéncia
mais importante. Ela responde a pergunta: "Quanto me custa para gerar uma
oportunidade de negocio?".

Taxa de Conversao: Calculada como (Leads / Cliques) * 100%. Mede a
eficiéncia do seu mecanismo de captura. Se vocé tem muitos cliques mas uma taxa
de conversao baixa, o problema provavelmente ndo esta no seu anuncio, mas sim
no seu formulario ou na sua landing page.

Taxa de Preenchimento do Formulario: Especifica para Lead Gen Forms, é
calculada como (Leads / Aberturas do Formuldrio) * 100%. Se muitas
pessoas abrem seu formulario mas poucas o enviam, isso € um sinal claro de que o
formulario esta pedindo informacgbes demais, a oferta nao esta clara ou ha algum
outro ponto de atrito.

Construindo seu painel de controle: a arte de personalizar colunas e
salvar relatérios

O painel padrao do Gerenciador de Campanhas € apenas um ponto de partida. A
verdadeira analise comecga quando vocé personaliza a visualizagao para focar nas métricas
que sao relevantes para o seu objetivo especifico. A ferramenta para isso é o botédo
"Colunas".

Em vez de se perder em dezenas de dados, crie painéis de controle salvos para diferentes
finalidades. Por exemplo:

Painel de Geragao de Leads (Visao de Performance): Para uma campanha
focada em CPL, sua visualizagdo de colunas ideal seria, na ordem: Impressoes,
Cliques, CTR, CPC, Leads, Taxa de Conversao, CPL e Gasto. Esta sequéncia
conta uma histéria légica, do topo a base do funil de conversdo do anuncio.

Painel de Diagnéstico de Anuincios (Visao Criativa): Quando vocé esta testando
diferentes imagens ou textos (o que faremos no proximo tépico), um bom painel
seria focado em CTR e Taxa de Engajamento. Isso ajuda a identificar
rapidamente qual variacdo de anuncio € mais atraente para o publico,
independentemente do custo.

Depois de organizar as colunas da maneira que deseja, vocé pode usar a opgao "Salvar
visualizagao de colunas" e dar um nome a ela. Da proxima vez, em vez de montar tudo de
novo, vocé podera carregar seu painel personalizado com um unico clique. Para analises
mais profundas ou para criar graficos personalizados, vocé pode usar a fungao "Exportar”,
que baixara todos os dados selecionados em um arquivo .CSV, pronto para ser trabalhado
no Excel ou no Google Sheets.

O poder dos detalhamentos (Breakdowns): encontrando ouro nos dados
demograficos



Se a personalizagao de colunas é como organizar sua mesa de trabalho, a fun¢ao
"Detalhar" (Breakdown) é como usar um microscopio para examinar sua campanha em
detalhes. Esta ferramenta, localizada acima da tabela principal, permite segmentar os
resultados da sua campanha por diferentes atributos demograficos, revelando insights que
permanecem ocultos nos nimeros agregados. E aqui que os verdadeiros analistas se
separam dos amadores.

Considere a empresa de software "QualiSeg Sistemas", que rodou uma campanha para a
industria farmacéutica, com um CPL geral de R$ 200,00. O niumero parece aceitavel. No
entanto, ao usar a fungao "Detalhar" por "Cargo", eles descobrem um cenario
surpreendente:

e Analistas de Qualidade: 50 leads a um CPL de R$ 80,00.
e Gerentes de Qualidade: 30 leads a um CPL de R$ 250,00.
e Diretores de Qualidade: 5 leads a um CPL de R$ 900,00.

Insight: O CPL agregado de R$ 200 mascarava uma variagdo enorme. E muito barato
adquirir analistas, mas extremamente caro adquirir diretores com a mesma campanha e
oferta. Decisao Acionavel: A empresa pode criar trés campanhas separadas: uma de
volume para os analistas, uma com a oferta atual para os gerentes, e uma nova campanha
com uma oferta de altissimo valor (como uma consultoria personalizada) especificamente
para os diretores, para justificar o investimento maior.

O mesmo pode ser feito com outros detalhamentos:

e Detalhar por "Porte da Empresa": Vocé pode descobrir que seu CPL para
empresas com mais de 1.000 funcionarios é o dobro do CPL para empresas
menores, indicando que sua solugéo é mais atraente para o mercado de PMEs.

e Detalhar por "Setor": Se vocé segmentou "Manufatura" e "Bens de Consumo",
pode descobrir que um setor converte a um custo muito menor, sugerindo que sua
mensagem de marketing € mais aderente a ele.

Usar a fungao "Detalhar" regularmente transforma a analise de um ato passivo de
observagao em um processo ativo de descoberta, permitindo que vocé otimize suas
campanhas com base em dados reais sobre o comportamento de cada micro-segmento
dentro do seu publico.

O santo graal: calculando o ROI e conectando o LinkedIn ao faturamento

O Custo por Lead € uma métrica de marketing fantastica, mas seu CEO, seu CFO e seu
Diretor de Vendas nao se importam com o CPL. Eles se importam com o Custo de
Aquisicao de Cliente (CAC) e com o Retorno sobre o Investimento (ROI). O passo final
e mais importante da andlise é conectar os pontos entre o investimento no LinkedIin e a
receita gerada no caixa da empresa. Este processo exige uma colaboracio estreita com a
equipe de vendas e o uso de um CRM.

O funil ndo termina no lead. Ele continua fora da plataforma:



Lead para MQL (Marketing Qualified Lead): Qual a porcentagem de leads gerados
no LinkedIn que atendem aos critérios minimos de qualidade da sua empresa (cargo
certo, empresa do setor certo, etc.)? Se vocé gerou 100 leads e apenas 60 eram
qualificados, sua taxa de MQL é de 60%.

MQL para SQL (Sales Qualified Lead): Dos MQLs que vocé enviou para vendas,
quantos a equipe realmente aceitou e comecou a trabalhar ativamente? Isso mede o
alinhamento entre marketing e vendas.

Taxa de Fechamento: Dos SQLs originados no LinkedIn, quantos se tornaram
clientes pagantes?

Com esses dados, podemos calcular as métricas de negdcio:

CAC (Custo de Aquisigao de Cliente): A férmula é simples: Gasto Total da
Campanha / Numero de Novos Clientes Gerados. Se vocé gastou R$
30.000 e conquistou 10 clientes, seu CAC foi de R$ 3.000 por cliente.

ROI (Retorno sobre o Investimento): A métrica final que prova o valor do seu
trabalho. A formula é: ROI = ( (Receita Gerada - Custo do
Investimento) / Custo do Investimento ) * 100%.

Vamos a um exemplo completo para a "QualiSeg Sistemas":

Investimento no LinkedIn (Q3): R$ 40.000,00.

Leads Gerados: 200 (CPL médio de R$ 200).

MQLs (Leads Qualificados): 120 (Taxa de MQL de 60%).

SQLs (Oportunidades de Venda): 30 (Taxa de SQL de 25%).

Novos Clientes Conquistados: 6 (Taxa de Fechamento de 20%).

CAC: R$ 40.000 /6 = R$ 6.667 por cliente.

Valor do Contrato Anual (LTV de 1 ano): R$ 50.000 por cliente.

Receita Total Gerada: 6 clientes * R$ 50.000 = R$ 300.000,00.

Calculodo ROI: ( (RS 300.000 - RS 40.000) / RS 40.000 ) * 100%=

(RS 260.000 / RS 40.000) * 100% = 650%.

Apresentar um ROI de 650% para a diretoria ndo apenas justifica o orgamento de
marketing, mas também o posiciona como um centro de lucro estratégico para a empresa.
Dominar a andlise de métricas, desde o CTR até o ROI, é o que eleva um gestor de trafego
a um verdadeiro estrategista de crescimento B2B.

Otimizacao continua e testes A/B: o caminho para a
exceléncia em performance

A mentalidade do otimizador: por que uma campanha nunca esta
"pronta”



E um erro comum entre os anunciantes, especialmente os iniciantes, acreditar que o
lancamento de uma campanha € a linha de chegada. Apés o trabalho intenso de
planejamento, segmentacéo, criagcao e configuragao, a sensacgao é de dever cumprido. No
entanto, na realidade, o langamento é apenas a linha de partida. Uma campanha
recém-langada nao € um produto acabado; € uma hipétese viva. Nés presumimos qual
publico respondera melhor, qual imagem chamara mais atengéo e qual texto sera mais
persuasivo. Mas sdo apenas suposi¢des educadas. Os dados que comecam a fluir apds o
lancamento s&o a voz do mercado, nos dizendo de forma inequivoca onde acertamos e
onde erramos.

Adotar a mentalidade do otimizador significa abragar a ideia de que uma campanha nunca
esta verdadeiramente "pronta". Ela € um organismo vivo que precisa ser monitorado,
alimentado e ajustado constantemente. Imagine um engenheiro de uma equipe de Férmula
1. O carro é projetado e construido com base nas melhores teorias da aerodindmica e da
engenharia. Mas é durante os treinos, a cada volta na pista, que a telemetria envia milhares
de pontos de dados de volta para os boxes. Com base nesses dados, os engenheiros
fazem microajustes na pressao dos pneus, no angulo da asa dianteira, na mistura de
combustivel. Sao esses pequenos ajustes continuos, baseados em dados reais, que
separam o vencedor do segundo colocado.

Em nosso contexto, o Gerenciador de Campanhas é nosso painel de telemetria, € a
otimizacao é nossa rotina nos boxes. Combater a mentalidade de "configurar e esquecer”
(set it and forget it) e instituir uma cultura de experimentagao e melhoria continua é o que
separa os amadores dos profissionais e 0 que, no final, garante 0 maximo retorno sobre
cada real investido.

O que testar? Identificando as variaveis de maior impacto

A otimizacao pode parecer um campo vasto e intimidador. "O que eu devo testar primeiro?".
Para ndo nos perdermos em testes de baixo impacto, é util pensar em uma hierarquia de
variaveis, organizadas do maior para o menor potencial de impacto nos resultados.

Nivel 1: Testes de Alto Impacto (Mudancgas Estratégicas) Estes sao testes que podem
mudar fundamentalmente o desempenho da sua campanha, gerando melhorias de 50%,
100% ou mais.

e A Oferta: Esta ¢, talvez, a variavel mais poderosa de todas. A oferta € o "o qué
vocé esta entregando em troca do contato do lead. Testar um e-book aprofundado
contra um convite para um webinar exclusivo ou contra uma demonstracao de
produto pode revelar diferengas abissais na taxa de conversao e na qualidade dos
leads.

e O Publico-Alvo: Testar segmentos de publico radicalmente diferentes. Por exemplo,
a empresa "LogisPro" pode criar uma campanha para "Gerentes de Logistica" e uma
campanha idéntica (mesma oferta, mesmo criativo) para "Gerentes de Compras". A
comparacgéao do Custo por Lead (CPL) entre os dois pode revelar qual persona é
mais receptiva a sua solugao, direcionando toda a estratégia futura.



Nivel 2: Testes de Médio Impacto (Mudangas no Anuncio) Uma vez que vocé tem uma
combinacao de oferta e publico que funciona, vocé pode otimizar a "embalagem" dessa
oferta.

e O Criativo (Imagem ou Video): Em um feed visual, a imagem ou os primeiros
segundos do video sao responsaveis por fazer o usuario parar de rolar. Testar uma
imagem de um grafico com dados contra a foto de um cliente satisfeito, ou uma
ilustracao contra uma captura de tela do seu software, pode gerar grandes variagoes
no CTR (Taxa de Cliques).

e O Titulo (Headline): O titulo & a promessa principal do seu anuncio. Testar um titulo
focado na dor ("Cansado de perder vendas por falta de follow-up?") contra um
focado no beneficio ("Dobre suas taxas de conversdo com nosso CRM") pode ter um
impacto significativo.

e O Texto do Anuncio (Copy): Testar diferentes abordagens de escrita. Uma versao
mais longa e detalhada contra uma mais curta e direta. Uma que usa a formula AIDA
contra uma que usa a férmula PAS.

Nivel 3: Testes de Baixo Impacto (Refinamentos) Estes sdo os microajustes, que podem
gerar melhorias incrementais.

e O Botao de Call-to-Action (CTA): Testar "Baixar agora" contra "Obter o guia". A
mudanca no resultado costuma ser pequena, mas em campanhas de grande
volume, pode fazer diferenca.

e Cores e Pequenos Elementos de Design: Testar um botdo azul contra um botédo
verde. E o ultimo nivel de otimizagao, a ser feito apenas quando todas as outras
variaveis maiores ja foram exaustivamente testadas.

A regra de ouro é: comece testando as variaveis de alto impacto. Nao faz sentido gastar
semanas testando a cor de um botao se a sua oferta principal ndo interessa ao publico que
vocé selecionou.

A metodologia do teste A/B: ciéncia e disciplina no lugar do achismo

O Teste A/B (ou split test) € o processo de comparar duas versées de uma mesma coisa
para ver qual delas performa melhor. Para que um teste seja valido, ele precisa seguir uma
metodologia cientifica rigorosa, cujo principio fundamental é: isole a variavel. Se vocé
testar um novo anuncio que tem uma imagem nova e um titulo novo ao mesmo tempo, e ele
performar melhor, vocé nunca sabera se o responsavel pela melhora foi a imagem, o titulo
ou a combinagdo dos dois. Um verdadeiro teste A/B altera apenas um elemento por vez.

Vamos ao passo a passo para realizar um teste A/B de criativos, uma das praticas mais
comuns e eficazes:

1. Formule uma Hipétese Clara: O teste deve comegar com uma pergunta. Por
exemplo: "Acredito que um criativo que mostra um grafico com um dado estatistico
impactante (Variagao B) ira gerar um CTR maior do que nosso criativo atual, que usa
uma ilustracao genérica (Controle A), porque os dados sao mais tangiveis e
crediveis para nosso publico de engenheiros."



Crie a Estrutura Correta: Dentro da sua campanha e do seu grupo de campanha,
vocé criara dois anuncios.

Isole a Variavel: Os dois anuncios devem ser absolutamente idénticos em todos os
aspectos (publico-alvo, texto do anuncio, titulo, pagina de destino), com excegéo da
Unica variavel que vocé esta testando: a imagem.

Garanta a Distribuicdo: Na configuragdo da campanha, certifique-se de que a
opcéao "Otimizacao de criativos" esta ativada. Isso instrui o LinkedIn a rotacionar
seus anuncios de forma relativamente uniforme no inicio, e depois, a medida que
coleta dados, a alocar mais orgcamento para o anuncio que estiver gerando melhores
resultados para o seu objetivo.

Defina um Periodo e Orgamento Minimos: Um teste ndo pode ser concluido em
um dia. Para que os resultados tenham significancia estatistica (ou seja, ndo
sejam fruto do acaso), vocé precisa de um volume de dados razoavel. Uma boa
regra € deixar o teste rodar por pelo menos 7 a 14 dias (para anular variagdes de
dias da semana) e até que cada variagao tenha recebido pelo menos 1.000 a 2.000
impressoes.

Analise a Métrica Chave: Ao final do periodo de teste, compare a métrica principal
ligada a sua hipétese. Para um teste de criativo, a métrica mais importante € o CTR.
Para um teste de oferta, a métrica mais importante € o CPL.

Tome uma Decisao Baseada em Dados: Identifique o vencedor claro. Pause a
variagao perdedora. O anuncio vencedor agora se torna o novo "Controle" (ou
campedo). O processo ndo para aqui; vocé entdo cria uma nova variagao para
desafiar o novo campedo. E um ciclo infinito de melhoria.

Rotinas de otimizagao: o checklist semanal e mensal do gerente de
campanhas

A otimizacdo ndo é algo que se faz uma Unica vez. E um processo continuo, uma rotina. Ter
um checklist de verificagdo ajuda a manter a disciplina e a ndo deixar nenhuma
oportunidade passar.

Checklist de Otimizagao Semanal (Foco Tatico):

Revisao de Ritmo e Custo: A campanha esta gastando o orgamento no ritmo
esperado? O CPC e o CPL estao dentro das metas estabelecidas?

Analise de Performance dos Anuncios: Verifigue o desempenho individual de
cada anuncio. Pause aqueles com performance muito abaixo da média (CTR muito
baixo, CPL muito alto) para concentrar o orcamento nos melhores. Verifique o status
de testes A/B em andamento.

Analise de Frequéncia: A frequéncia média da campanha esta subindo para niveis
que indicam saturagéo (geralmente acima de 4-5 em um curto periodo)? Se sim,
esta na hora de planejar a "renovagao dos criativos", ou seja, introduzir novas
imagens e textos para parecer novidade para o publico.

Monitoramento de Comentarios: Leia e responda aos comentarios em seus
anuncios. E uma fonte valiosa de feedback, perguntas e objecdes que podem
inspirar melhorias na sua comunicagao.

Checklist de Otimizagcdo Mensal (Foco Estratégico):



Analise Profunda com Detalhamento (Breakdown): Realize a analise
demografica que vimos no tépico anterior. Detalhe os resultados por cargo, setor,
porte de empresa. Os insights aqui sdo a matéria-prima para decisdes estratégicas,
como criar novas campanhas para nichos especificos ou ajustar a alocagao de verba
entre publicos.

Revisdao do Orgamento Geral: Com base no desempenho do ultimo més, faz
sentido realocar o orgamento? Uma campanha com um CPL excepcionalmente
baixo e que esta gastando todo o seu orgamento diario € uma forte candidata a
receber mais verba. Uma campanha com performance ruim pode ter seu orgamento
reduzido ou ser pausada.

Alinhamento com Vendas (Qualidade dos Leads): Esta € uma das rotinas mais
importantes. Agende uma conversa com a equipe de vendas e faga perguntas
diretas: "Dos leads que geramos no LinkedIn no més passado, qual foi a qualidade?
Quantos se tornaram oportunidades reais? Existe algum perfil de lead que foi
particularmente bom ou ruim?". O feedback de vendas é o que conecta a otimizagao
na plataforma com os resultados de negécio.

Planejamento do Proximo Ciclo de Testes: Com base em todos os aprendizados
do més, defina qual sera o proximo grande teste. "Aprendemos que o publico de
Varejo converte melhor. No proximo més, vamos testar uma nova oferta, um estudo
de caso do setor, especificamente para eles."

Otimizando além do clique: a sintonia fina do pés-conversao

A otimizacdo mais sofisticada vai além das métricas da plataforma, como CTR e CPL. Ela
se concentra em otimizar para a qualidade do negécio.

Imagine o seguinte cenario: sua campanha esta gerando leads a um CPL espetacular de R$
40,00. No papel, um sucesso absoluto. Porém, ao conversar com a equipe de vendas, vocé
recebe o feedback de que 80% desses leads sao de estudantes, autbnomos ou
profissionais de empresas muito pequenas, totalmente fora do perfil de cliente ideal. Sua
campanha esta otimizada para volume, mas nao para qualidade.

Como otimizar para qualidade, mesmo que isso signifique aumentar o CPL?

Qualifique na Segmentagao: Seja mais rigoroso com seus filtros. Utilize exclusdes
de forma mais agressiva. Exclua cargos como "Estudante”, "Estagiario",
"Assistente". Aumente o requisito de "Porte da Empresa". Isso reduzira seu publico
potencial, mas aumentara a densidade de prospects qualificados.

Qualifique na Copy: Use uma linguagem mais especifica e técnica no seu anuncio.
Em vez de uma mensagem genérica como "Descubra o poder da automacgéao", use
algo como "Nosso sistema de API aberta se integra com ambientes SAP e Oracle
para automatizar seu fluxo de contas a pagar". Uma mensagem mais técnica
naturalmente repele os curiosos € atrai os especialistas que vocé realmente quer
alcancar.

Qualifique no Formulario: Adicione uma pergunta personalizada de multipla
escolha no seu Lead Gen Form que sirva como um filtro. Para uma empresa que
vende para grandes corporag¢des, uma pergunta como "Qual o faturamento anual da



sua empresa?" com opgdes como "Até R$10M", "Entre R$10M e R$50M" e "Acima
de R$50M" é um qualificador poderoso.

Ao implementar essas otimizagdes de qualidade, seu CPL inevitavelmente ira subir. Vocé
tera menos leads. No entanto, o seu Custo por Lead Qualificado (CPLQ) e,
consequentemente, seu Custo de Aquisi¢cao de Cliente (CAC), irdo despencar. E sao
essas as métricas que, no final do dia, impulsionam o crescimento sustentavel do negécio.

Estratégias avancadas de segmentacao e retargeting
com matched audiences

Elevando o jogo: da prospeccao fria a conversagao com conhecidos

Até este ponto do nosso curso, nosso foco principal de segmentagao foi o0 que podemos
chamar de "prospeccéo fria". Nos utilizamos os ricos dados demograficos do LinkedIn para
encontrar profissionais com base em quem eles sao: seus cargos, setores, empresas e
competéncias. Essa é uma abordagem poderosa e fundamental. No entanto, as estratégias
mais avancadas e lucrativas no Linkedin Ads comegcam quando mudamos nosso foco da
prospeccao fria para a "conversacao quente". Trata-se de engajar publicos que, de alguma
forma, ja conhecem ou interagiram com sua marca.

E aqui que entram os Matched Audiences (Publicos Correspondentes). Essa suite de
ferramentas permite que vocé faga o upload de suas préprias listas de contatos e empresas,
ou crie publicos com base no comportamento dos usuarios em seu site e na propria
plataforma do LinkedIn. Campanhas que utilizam Matched Audiences quase
invariavelmente apresentam taxas de cliques (CTR) mais altas, taxas de conversao
superiores € um Custo por Lead (CPL) mais baixo. A razéo é simples: vocé ndo esta mais
falando com estranhos. Vocé esta reengajando pessoas que ja demonstraram algum nivel
de interesse, o que torna a conversa infinitamente mais facil e produtiva.

Account-Based Marketing (ABM) em escala: o poder das listas de
empresas

O Account-Based Marketing (ABM) é uma estratégia na qual as equipes de marketing e
vendas trabalham em unissono para focar seus esforgcos em uma lista pré-definida de
contas de alto valor. Em vez de pescar com uma rede, o ABM é pescar com uma langa,
mirando em peixes especificos. O LinkedIn é a plataforma perfeita para executar essa
estratégia em escala.

A funcionalidade de Lista de Empresas dentro dos Matched Audiences permite que vocé
faca o upload de um arquivo .csv contendo os nomes das suas empresas-alvo. O LinkedIn
entao fara a correspondéncia desses nomes com as Company Pages existentes na
plataforma, criando um publico personalizado composto por todos os funcionarios dessas
empresas.



Uma abordagem sofisticada para o ABM no LinkedIn envolve a criagdo de campanhas em
camadas (tiers), baseadas no valor e na prioridade de cada conta:

e Camada 1: Alvos Estratégicos (10-50 empresas): Esta lista contém suas "contas
dos sonhos", aquelas que, se conquistadas, transformariam o futuro da sua
empresa. Para este grupo, a abordagem deve ser quase cirurgica.

o Tatica: Crie uma campanha hiper-personalizada. A oferta ndo deve ser um
e-book genérico, mas algo de valor excepcional, como um "Diagndstico de
Maturidade Digital Gratuito" ou um convite para uma mesa redonda exclusiva
com seu CEO. O texto do anuncio pode ser ainda mais direto.

o Exemplo: Uma grande empresa de consultoria de gestéo, a "Delta Prime",
quer como clientes os 10 maiores varejistas do Brasil. Eles sobem essa lista
de 10 empresas e criam uma campanha direcionada apenas para executivos
C-Level dentro delas. A oferta € um "Relatério Confidencial: Os 5 Maiores
Desafios do Varejo P6s-Pandemia e Como Supera-los". O CPL sera
altissimo, mas o valor de fechar uma unica dessas contas justifica todo o
investimento.

e Camada 2: Alvos Prioritarios (50-500 empresas): Aqui esta o seu Perfil de Cliente
Ideal (ICP). S0 empresas que tém um grande potencial e com as quais vocé ja tem
alguma chance de fechar negocio.

o Tatica: A oferta pode ser um webinar especifico para a industria ou um
estudo de caso aprofundado que ressoe fortemente com os desafios desse
setor.

o Exemplo: Uma empresa de software de RH, a "TalentoPro", sobe uma lista
de 200 empresas de tecnologia conhecidas por terem alta rotatividade. A
campanha oferece um "Webinar Exclusivo: Estratégias de Retencao de
Talentos para o Setor Tech".

O verdadeiro poder, no entanto, reside em combinar sua lista de empresas com os
filtros demograficos do LinkedIn. Apds subir sua lista de 500 empresas, vocé pode refinar
0 publico para mostrar anuncios apenas para Nivel de Experiéncia: Diretor, VP,
CX0 e Funcao: Financas, Tecnologia. Isso garante que vocé esta falando apenas
com os tomadores de decisao dentro das suas contas-alvo, otimizando cada centavo do seu
orgamento.

Reengajamento e nutricao: capitalizando sobre sua lista de contatos

Quase toda empresa possui uma base de dados valiosa em seu CRM: listas de leads que
esfriaram, contatos de eventos passados, clientes inativos e clientes atuais. A
funcionalidade de Lista de Contatos permite que vocé suba essas listas (em formato .csv
com enderegos de e-mail) para o LinkedIn e reengaje essas pessoas em um novo canal.

Casos de uso estratégicos para listas de contatos:

e Nutricdo de Leads Frios: Sua equipe de vendas tentou contato por e-mail e
telefone com 2.000 leads que baixaram um material ha 9 meses, sem sucesso. Em
vez de desistir, suba essa lista para o LinkedIn. Crie uma campanha com um
conteldo de meio de funil, como um video de depoimento de um cliente ou um



estudo de caso, para reacender o interesse e trazer sua marca de volta ao radar
deles.

Upselling e Cross-selling: Faca o upload de uma lista com os e-mails de todos os
seus clientes atuais que usam seu "Plano Basico". Crie uma campanha exclusiva
para eles, anunciando os beneficios do seu "Plano Premium" ou um novo médulo
complementar. E uma forma elegante e eficiente de gerar mais receita a partir da
sua base existente.

Aumentar a Participagdo em Eventos: Vocé realizou um webinar e teve 500
inscritos, mas apenas 200 participaram ao vivo. Suba a lista dos 300 que nao
compareceram e crie uma campanha direcionada a eles com o link para a gravagao
do webinar, garantindo que sua mensagem seja consumida.

Retargeting inteligente: transformando visitantes do site em leads

O retargeting (ou remarketing) de site é a pratica de anunciar para pessoas que ja visitaram
seu site. Para isso, € fundamental ter a LinkedIn Insight Tag instalada corretamente em
todas as suas paginas. Uma vez instalada, ela comecga a construir publicos com base no
comportamento dos visitantes, permitindo estratégias incrivelmente granulares.

Va além de simplesmente anunciar para "todos os visitantes dos ultimos 30 dias". Crie
segmentos comportamentais avangados:

Visitantes de Paginas de Alta Inten¢ao: Crie publicos separados para pessoas
que visitaram suas paginas mais importantes, como /precos,
/solicite-uma-demonstracao ou /contato. Este é seu publico mais quente.
Direcione para eles uma campanha com uma mensagem direta e uma oferta de
fundo de funil. O CPL aqui deve ser o mais baixo de todas as suas campanhas.
Leitores de Conteudo por Tépico: Se seu blog é organizado por categorias (ex:
"Logistica", "Finangas", "Gestao"), crie um publico para cada categoria. Para os
leitores da categoria "Logistica", mostre um anuncio para o seu "Guia Avangado de
Gestdo de Frotas". E o contetdo certo, para a pessoa certa, no momento certo.
Recuperacao de Abandono de Formulario: Uma estratégia poderosa é criar um
publico de usuarios que visitaram sua landing page (/1p/ebook-xyz), mas excluir
aqueles que chegaram até a pagina de obrigado (/1p/obrigado-ebook-xyz). O
resultado € um publico de pessoas que viram sua oferta, mas hesitaram em
converter. Para eles, crie uma campanha de retargeting que quebre objecdes. A
copy pode ser: "Ainda em duvida sobre nosso guia? Veja o que o Gerente da
Empresa X disse apds a leitura...".
Sequenciamento de Funil: Crie uma jornada completa via retargeting.
1. Etapa 1: Promova um artigo de blog de topo de funil para um publico frio.
2. [Etapa 2: Crie um publico de retargeting com as pessoas que leram esse
artigo.
3. Etapa 3: Para este publico aquecido, veicule uma segunda campanha
oferecendo um e-book mais aprofundado sobre o mesmo tema, usando um
Lead Gen Form para a captura.

Retargeting por engajamento: a conversa continua dentro do LinkedIn



Além do seu site, vocé pode criar publicos de retargeting com base em como os usuarios
interagem com seus ativos dentro do proprio Linkedin.

e Retargeting de Video: Esta € uma das taticas mais eficazes. Crie uma campanha
com um video de 60 segundos sobre um desafio do seu setor. Em seguida, crie um
publico de retargeting composto por pessoas que assistiram a 50% ou mais do seu
video. Este € um sinal inequivoco de interesse. Para este publico altamente
engajado, veicule uma segunda campanha com um anuncio mais direto, como um
convite para uma demonstragao ou um diagndstico gratuito.

e Retargeting de Lead Gen Form: Crie um publico de pessoas que abriram seu
formulario de geracgao de leads, mas nao o enviaram. Para este segmento, vocé
pode rodar uma campanha de retargeting com um carrossel que detalha os
principais beneficios do material oferecido, para dar aquele "empurraozinho” final
que faltava.

e Retargeting de Pagina da Empresa: Crie um publico de todos que visitaram ou
clicaram em sua Company Page nos ultimos 90 dias. Este € um publico morno
excelente para manter "sempre ativo", garantindo que eles vejam seus novos
conteudos e langamentos.

A expansao inteligente: usando Lookalike Audiences para encontrar
novos clientes

Depois de esgotar suas estratégias de retargeting e ABM, como vocé encontra novos
clientes em escala? A resposta sdo os Lookalike Audiences (Publicos Semelhantes). Esta
ferramenta pega um "publico de origem" (source audience) que vocé fornece e usa a
inteligéncia artificial do LinkedIn para encontrar um novo e maior publico de usuarios que
compartilham as mesmas caracteristicas profissionais e comportamentais da sua fonte.

A qualidade do seu publico Lookalike depende inteiramente da qualidade da sua fonte. As
melhores fontes para criar Lookalikes B2B sdo, em ordem de eficacia:

1. Uma lista com seus melhores clientes: Faca o upload de uma lista de e-mails dos
seus clientes com o maior Lifetime Value (LTV). Um Lookalike baseado neste grupo
€ 0 padrao ouro para prospecgao, pois o LinkedIn buscara um "clone" profissional
dos seus clientes dos sonhos.

2. Um publico de retargeting de conversores: Crie um publico de todos os usuarios
que preencheram um formulario ou se tornaram clientes através do seu site. O
LinkedIn buscara pessoas semelhantes aquelas que ja converteram.

3. Uma lista de Leads Qualificados por Vendas (SQLs): Exporte de seu CRM uma
lista de todos os leads que a equipe de vendas validou como oportunidades reais.

Uma vez que o publico Lookalike é criado, lembre-se que ele ainda é um publico frio. Eles
se parecem com seus clientes, mas eles nunca ouviram falar de vocé. Portanto, a
abordagem inicial para um publico Lookalike deve ser com uma oferta de topo ou meio de
funil (um guia, um white paper, um webinar), e ndo com uma venda direta. E a maneira mais
inteligente de escalar sua prospecc¢ao, usando seus préprios dados de sucesso como um
mapa para encontrar seu préximo cliente ideal.



Integracao com o funil de vendas e nutricao de leads:
do clique a conversao final

O fim do comeco: por que o lead gerado é apenas o ponto de partida

Ao longo dos ultimos nove topicos, nos tornamos especialistas em planejar, criar, executar e
otimizar campanhas no LinkedIn. Culminamos esse esforgco no momento magico em que
um profissional qualificado preenche um formulario e se torna um lead. E tentador ver este
momento como a linha de chegada, o sucesso final de todo nosso trabalho. No entanto, a
verdade € que este é apenas o fim do comeco. O lead ndo € uma venda; € uma permissao.
E uma méo levantada em meio a uma multiddo, sinalizando interesse e nos dando a
oportunidade de iniciar uma conversa de negocios.

Pense no processo como uma corrida de revezamento. A campanha no LinkedIn é o
primeiro corredor. Ele treinou, se preparou e correu uma volta espetacular, colocando a
equipe na lideranca. O lead gerado é o bastdo. Se a passagem desse bastao para o
préximo corredor — a equipe de vendas — for desajeitada, lenta ou se o bastio cair no
chao, toda a vantagem conquistada na primeira volta sera perdida. A exceléncia na geragao
de leads B2B € medida ndo apenas pela capacidade de pegar o bastdo, mas pela perfeigao
e velocidade com que ele é passado adiante.

Muitas empresas investem fortunas em suas campanhas (enchendo o balde de agua), mas
perdem a maioria dos leads por ndo terem um processo claro e eficiente de
acompanhamento e nutrigdo (os furos no balde). Neste tépico final, construiremos um balde
de ago, garantindo que cada lead precioso que geramos seja tratado com a velocidade, a
inteligéncia e o cuidado necessarios para maximizar sua chance de se tornar um cliente.

O SLA entre marketing e vendas: definindo o que é um "bom lead"

A fonte mais comum de atrito em empresas B2B é o desalinhamento entre as equipes de
marketing e vendas. O marketing celebra a gera¢ao de centenas de leads, enquanto as
vendas reclamam que "os leads sao ruins". Para eliminar essa fricgdo e criar uma maquina
de receita coesa, € fundamental estabelecer um SLA (Service Level Agreement), ou
Acordo de Nivel de Servigo. Este € um documento formal, um pacto, que define as
responsabilidades e as expectativas de cada equipe.

O pilar central de um SLA é a definigao clara do que constitui um "bom lead". Isso é feito
através da criacdo de um vocabulario comum, com duas definigdes principais:

e MQL (Marketing Qualified Lead / Lead Qualificado por Marketing): Este é o
compromisso do marketing. Um MQL é um lead que atende a um conjunto de
critérios minimos, previamente acordados, que o tornam digno do tempo da equipe
de vendas. A definicao deve ser objetiva, baseada em dados demograficos e
comportamentais.



o Exemplo de Definicao de MQL para a "QualiSeg Sistemas": Um lead é
considerado um MQL se atender a todos os seguintes critérios:
1. Setor da Empresa: Farmacéutica, Cosméticos ou Equipamentos
Médicos.
2. Porte da Empresa: Acima de 100 funcionarios.
3. Cargo do Lead: Analista Sénior, Coordenador, Gerente, Diretor ou
superior.
4. Exclusao: Nao ser de um concorrente conhecido ou um estudante.
e SAQL (Sales Qualified Lead / Lead Qualificado por Vendas): Este é o resultado do
trabalho de vendas. Um MQL se torna um SQL quando a equipe de vendas faz o
primeiro contato e qualifica a oportunidade, confirmando que existe um projeto, um
orgamento e um cronograma potenciais (mesmo que embrionarios).

Além de definir o que € um MQL, o SLA também deve estabelecer o compromisso de
velocidade do time de vendas. Por exemplo, o acordo pode estipular que "100% dos MQLs
devem receber uma primeira tentativa de contato em até 24 horas uteis". Este pacto de
velocidade é crucial para abordar o lead enquanto o interesse dele ainda esta quente. Este
documento deve ser construido em conjunto, em uma reunido entre os lideres de marketing
e vendas, para garantir que ambos os lados se sintam donos do processo e comprometidos
com 0 sucesso mutuo.

A passagem de bastao: tecnologia e processos para um handoff perfeito

Com um SLA definido, precisamos da tecnologia e dos processos para operacionalizar essa
passagem de bastao de forma impecavel. O cérebro de toda essa operagédo é o CRM
(Customer Relationship Management), como HubSpot, Salesforce ou Pipedrive. Ele é a
fonte unica da verdade onde todas as interagées com o lead séo registradas.

O processo de handoff ideal envolve mais do que simplesmente enviar um e-mail com o
nome do lead para um vendedor. Envolve:

e Enriquecimento de Dados: Assim que um lead é gerado no LinkedlIn, ferramentas
de automacao podem enriquecé-lo com informacdes adicionais. Se o lead veio com
0 nome, cargo e e-mail da empresa, uma ferramenta como Clearbit ou Snov.io pode,
em segundos, encontrar o site da empresa, o numero de funcionarios, o faturamento
estimado e as tecnologias que ela utiliza, dando ao vendedor um dossié completo
antes mesmo da primeira ligacao.

e Lead Scoring (Pontuagao de Leads): Esta € uma técnica avangada para
automatizar a priorizagao. Vocé atribui pontos a um lead com base em seus atributos
e acoes.

o Exemplo de Lead Scoring para a "QualiSeg Sistemas™:

Cargo Diretor: +30 pontos

Cargo Gerente: +20 pontos

Empresa com >500 funcionarios: +15 pontos

Visitou a pagina de precos do site: +10 pontos

Abriu 3 e-mails de nutricdo: +5 pontos Um lead que atinge um limiar

pré-definido (por exemplo, 40 pontos) é automaticamente classificado

como um MQL "quente" e enviado para vendas com prioridade



maxima. Isso permite que a equipe de vendas foque seu tempo e
energia nos leads com maior probabilidade de fechar negécio.
Lead Routing (Roteamento de Leads): A automagao também pode garantir que o
lead certo chegue ao vendedor certo. As regras de roteamento no CRM podem
designar leads com base na localizagdo geografica, no setor da industria ou no porte
da empresa, garantindo que cada MQL seja atribuido ao especialista mais adequado
para atendé-lo.

A arte da nutricdo de leads: mantendo a conversa viva até a hora da
compra

A realidade do ciclo de vendas B2B € que a maioria dos leads qualificados que vocé gera
nao esta pronta para comprar imediatamente. Eles podem estar em uma fase inicial de
pesquisa, ou 0 orgcamento para a solucao so sera liberado no proximo semestre. Abandonar
esses leads € um desperdicio imenso. A solugédo é a Nutrigiao de Leads: o processo de
construir e manter um relacionamento com esses potenciais clientes, fornecendo-lhes
conteudo valioso e relevante ao longo do tempo, para que sua marca seja a primeira que
venha a mente quando eles estiverem prontos para comprar.

A nutricdo deve ser uma estratégia multicanal:

Automacao de E-mail (Fluxos de Nutri¢gao): Este é o pilar da nutricao. Para cada

oferta de conteudo (e-book, webinar, etc.), vocé deve criar um fluxo de e-mails
automatizado.
o Exemplo de Fluxo para quem baixou o e-book da "QualiSeg":

1. E-mail 1 (imediatamente): Entrega o e-book e agradece o interesse.

2. E-mail 2 (3 dias depois): "Gostou do nosso guia? Aqui esta um
artigo do nosso blog que detalha como implementar o Capitulo 3."
(Oferece mais valor e aprofunda o conhecimento).

3. E-mail 3 (8 dias depois): "Veja como a [Nome de um Cliente], uma
empresa como a sua, aplicou esses principios e alcancou 30% mais
eficiéncia em suas auditorias. [Link para o Estudo de Caso]." (Usa
prova social para construir confianga).

4. E-mail 4 (15 dias depois): "Discutir como esses resultados poderiam
se aplicar a sua realidade levaria apenas 15 minutos. Gostaria de
agendar uma conversa rapida com um de nossos especialistas?" (Faz
a primeira chamada para agéo de fundo de funil).

Nutricao via Retargeting no LinkedIn: Crie um publico correspondente com os
MQLs que ainda nao estdo prontos para comprar. Para este publico, rode uma
campanha "always-on" de baixo orgamento no LinkedIn, mostrando-lhes
depoimentos de clientes, estudos de caso e noticias positivas sobre sua empresa.
Isso mantém sua marca presente de forma sutil e profissional.

Engajamento da Equipe de Vendas (Social Selling): O vendedor responsavel pelo
lead deve se conectar com ele no LinkedIn. A partir dai, ele ndo deve enviar
mensagens de venda, mas sim interagir de forma inteligente: curtindo um post do
lead, compartilhando um artigo relevante para o setor dele, parabenizando por uma
promogao. O objetivo & ser visto como um consultor util, nd&o como um vendedor
insistente.



Sales Enablement: capacitando sua equipe de vendas para fechar mais
negoécios

O ciclo se completa quando o marketing assume um papel proativo em ajudar as vendas a
serem mais eficientes. Isso é Sales Enablement, ou Capacitagcao de Vendas.

e Transferéncia de Inteligéncia: Quando um lead é roteado para um vendedor, ele
deve ir acompanhado de todo o seu historico: qual anuncio ele clicou, qual e-book
ele baixou, quais paginas do site visitou, quais e-mails de nutricdo abriu. Saber que
um lead se interessou por um "guia sobre reducao de custos" da ao vendedor um
ponto de partida perfeito para a primeira conversa.

e Criacao de Conteudo de Suporte: Com base nos aprendizados das campanhas e
nas objec¢des que aparecem nos comentarios dos anuncios, a equipe de marketing
pode criar materiais para ajudar os vendedores, como "battlecards" (resumos de
como se posicionar contra concorrentes), scripts para diferentes situagoes e
apresentacdes de vendas personalizadas para diferentes setores.

e Fechando o Loop de Feedback: O processo deve ser uma via de mao dupla. E
fundamental criar um mecanismo para que a equipe de vendas possa dar feedback
sobre a qualidade dos leads diretamente no CRM. Por exemplo, um vendedor pode
marcar um lead como "desqualificado" e selecionar um motivo: "sem orgamento”,
"nao era o decisor", "informacdes de contato invalidas". A equipe de marketing deve
analisar esses dados mensalmente. Se muitos leads estdo sendo desqualificados
por "sem orgamento”, talvez seja necessario ajustar a copy dos anuncios para atrair
empresas de maior porte.

Ao integrar o poder da geragéo de leads do Linkedln com um processo robusto de
alinhamento, automacao, nutricido e capacitacido, vocé deixa de ser apenas um
"anunciante". Vocé se torna o arquiteto de uma maquina de crescimento previsivel,
escalavel e sustentavel, o motor que impulsiona toda a organizagéo, do primeiro clique a
assinatura do contrato.
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