
Públicos Personalizados e 
Semelhantes no Meta Ads
Guia conceitual e técnico completo para criar, combinar, excluir e 
configurar públicos com precisão dentro do Gerenciador de Anúncios 
(Business Manager)

META ADS SEGMENTAÇÃO AVANÇADA BUSINESS MANAGER



Por Que Públicos São a Base de Toda Estratégia de 
Tráfego Pago
Antes de falar sobre criativos, orçamento ou otimização de campanhas, é preciso entender que a segmentação de público é a 
decisão mais estratégica dentro do Meta Ads. É ela que define para quem o algoritmo vai mostrar o anúncio — e é ela que 
determina se a verba investida vai gerar resultado ou desperdício.

O que está em jogo
O algoritmo do Meta é poderoso, 
mas ele só pode otimizar dentro do 
público que você define. Se a 
segmentação for imprecisa, ampla 
demais ou mal estruturada, 
nenhuma criatividade no criativo 
vai compensar o desperdício de 
verba gerado pela entrega errada.

O que separa operações 
amadoras das maduras
Dominar Públicos Personalizados e 
Públicos Semelhantes — e 
principalmente saber uni-los, 
separá-los e excluí-los 
corretamente — é o que diferencia 
uma operação de tráfego amadora 
de uma operação madura, 
escalável e previsível.

Estrutura deste guia
Este material cobre os conceitos 
fundamentais, o funcionamento 
técnico dos algoritmos de 
matching e lookalike, as operações 
estratégicas de união, separação e 
exclusão, e as boas práticas de 
configuração e organização dentro 
da Business Manager.



O Que São Públicos Personalizados
CUSTOM AUDIENCES

Definição Técnica

Públicos Personalizados (Custom Audiences) são segmentos 
de audiência criados a partir de dados que a própria empresa 
já possui ou gera dentro do ecossistema Meta: base de 
clientes, visitantes do site, engajamento com perfis, 
interações com anúncios e uso de aplicativos.

Tecnicamente, o Meta aplica hashing (criptografia 
irreversível) sobre esses dados e faz o cruzamento 
(matching) com contas de usuários já existentes na 
plataforma, formando um público de pessoas que tiveram 
algum tipo de relação prévia, direta ou indireta, com a 
marca.

Para que serve na prática

Esse tipo de público é a base para:

Remarketing: impactar novamente quem visitou seu site 
ou página

Recuperação de carrinho: reengajar quem iniciou mas 
não finalizou uma compra

Reengajamento de leads: ativar contatos que pararam de 
interagir

Nutrição de audiência: conduzir o usuário ao longo do 
funil com mensagens progressivas

Exclusão inteligente: remover clientes ativos de 
campanhas de prospecção

Públicos Personalizados representam a camada 
mais "quente" da sua estratégia — são pessoas que 
já tiveram algum contato com a marca.



Tipos de Públicos Personalizados e Fontes de 
Dados
Existem diferentes fontes de dado que podem originar um Público Personalizado, cada uma com um nível de "temperatura" e 
intenção distinto. Cada tipo de fonte deve ser tratado de forma diferente na estratégia.

Lista de Clientes
Upload de e-mail, telefone ou 
ID. Normalmente o público 
mais quente — representa 
quem já comprou ou já é 
cliente ativo. Exige cuidado 
com a qualidade e atualização 
dos dados.

Tráfego do Site
Via Pixel ou API de 
Conversões. Pessoas que 
visitaram páginas específicas, 
adicionaram ao carrinho ou 
iniciaram checkout. 
Altamente segmentável por 
URL e janela de tempo.

Engajamento com 
Perfis
Instagram e Facebook: quem 
curtiu, comentou, salvou ou 
enviou mensagem. Público de 
temperatura média-alta com 
sinal de interesse orgânico na 
marca.

Engajamento com 
Vídeo
Segmentado por percentual 
assistido: 25%, 50%, 75%, 
95%. Quanto maior o 
percentual, mais quente e 
qualificado é o público, pois 
indica atenção real ao 
conteúdo.

Uso de Aplicativo
Eventos disparados dentro de 
apps mobile via SDK. Permite 
segmentar por ação 
específica (ex.: quem 
completou cadastro, quem fez 
a primeira compra dentro do 
app).



https://www.comunidadeplanomestre.com.br/facebookads
https://www.comunidadeplanomestre.com.br/facebookads


Como o Meta Processa os Dados: Hashing e 
Matching
O Processo de Hashing

Quando uma lista de clientes é enviada ao Meta, os dados não 
são recebidos em texto puro. O sistema aplica um processo 
de hashing (criptografia unidirecional), transformando 
informações como e-mail e telefone em códigos irreversíveis 
— que são então comparados com o banco de dados 
igualmente hasheado do próprio Meta.

Esse processo garante:

Conformidade com regulamentações de privacidade como 
LGPD e GDPR

Proteção contra exposição de dados sensíveis de clientes

Identificação técnica de quais usuários possuem conta 
ativa na plataforma

Match Rate: O Que Impacta a Taxa de 
Correspondência

A taxa de correspondência (match rate) é o percentual de 
registros da sua lista que o Meta consegue cruzar com 
usuários reais da plataforma. Ela varia conforme a qualidade 
dos dados enviados:

🟢 Alta Match Rate

Listas atualizadas, e-
mails válidos, telefones 
com DDD, múltiplos 
campos preenchidos 
(nome + e-mail + 
telefone)

🔴 Baixa Match 
Rate

E-mails desatualizados, 
listas com campos 
incompletos, dados sem 
padronização de formato

Dica técnica: envie sempre o maior número de campos possível (e-mail, 
telefone, nome, cidade, CEP) para maximizar a taxa de correspondência.



Públicos Semelhantes 
(Lookalike): Conceito e 
Funcionamento
Públicos Semelhantes (Lookalike Audiences) são gerados a partir de um 
Público Personalizado de origem, chamado público-fonte ou seed. O 
algoritmo analisa características dos usuários de origem e busca, em toda 
a base da plataforma, pessoas com padrões estatisticamente semelhantes.

SeleçãoModelagemAnálise

A qualidade do público-fonte é o fator mais determinante do resultado 
final. Fontes pequenas, genéricas, desatualizadas ou com baixo sinal de 
qualidade tendem a gerar Lookalikes fracos — mesmo que o percentual 
de semelhança escolhido seja baixo. O ideal é usar fontes com no mínimo 
1.000 usuários correspondidos, sendo 5.000 a 10.000 o recomendado para 
fontes robustas.



Percentual de Semelhança: Precisão vs. Alcance
Ao criar um Lookalike, é possível configurar o percentual de 
semelhança de 1% a 10% da população do país selecionado. 
Esse ajuste define o equilíbrio entre precisão estatística e 
volume de alcance.

1

1% a 3% — Alta Precisão

Maior proximidade estatística com o público-fonte. 
Alcance mais restrito, porém qualidade superior. 
Indicado para fases iniciais de teste, nichos específicos e 
validação de hipóteses.

2

3% a 5% — Equilíbrio

Zona intermediária que combina razoável precisão com 
maior volume. Ideal para campanhas em crescimento, 
quando o público-fonte já foi validado e busca-se escalar 
com controle.

3

Acima de 5% — Alto Volume

Alcance mais amplo, porém com menor precisão de 
semelhança. Indicado para campanhas de escala, quando 
o público-fonte é robusto e o objetivo é maximizar o 
volume de novos usuários impactados.

Como escolher o percentual certo

A escolha do percentual deve estar diretamente alinhada ao 
momento da operação:

Validação inicial: comece com 1% para entender o 
potencial da fonte antes de escalar

Crescimento controlado: expanda para 2%–3% quando 
os primeiros resultados forem positivos

Escala: use 5%–10% quando a campanha estiver madura 
e o orçamento for maior

Teste comparativo: mantenha 1% e 3% em conjuntos 
separados para comparar performance

Validação inicial pede precisão. Escala pede alcance. 
Nunca comece diretamente em 10% sem antes 
validar a fonte.



União, Separação e Exclusão de Públicos
Três operações fundamentais que determinam a eficiência de toda a estrutura de campanhas. Cada uma tem uma lógica distinta 
e casos de uso específicos.

União de Públicos
Somar diferentes públicos dentro 
de um mesmo conjunto de 
anúncios, ampliando o alcance 
total. O Meta trata os públicos 
unidos como um só grupo para 
fins de entrega e otimização.

Quando usar: unir visitantes do 
site com engajamento no 
Instagram para aumentar volume 
de remarketing; unir Lookalikes de 
1% e 2% para dar mais volume sem 
perder totalmente a precisão.

Atenção: unir públicos com 
temperaturas muito diferentes 
pode diluir a performance e 
dificultar a leitura de resultados.

Separação de Públicos
Manter públicos em conjuntos 
de anúncios distintos, cada um 
com orçamento, criativo e 
estrutura de otimização 
próprios. Permite testar e 
comparar performance de 
forma isolada.

Quando usar: em fases de teste 
e validação — ao separar, é 
possível identificar qual fonte 
de dado, percentual de 
semelhança ou tipo de público 
personalizado performa 
melhor.

Benefício: facilita a alocação de 
orçamento por performance, 
direcionando verba para os 
conjuntos com melhor custo 
por resultado.

Exclusão de Públicos
Remover um público específico da 
segmentação de um conjunto de 
anúncios, impedindo que essas 
pessoas sejam impactadas por 
aquela campanha. Evita 
sobreposição (overlap) entre 
públicos.

Quando usar: excluir compradores 
recentes de campanhas de 
conversão; excluir quem está em 
fluxo de nutrição de campanhas de 
prospecção; excluir toda a base 
quente de campanhas de topo de 
funil.

Sem exclusão: diferentes 
campanhas "brigam" pelo mesmo 
público no leilão interno, inflando 
custo e distorcendo resultados.



https://pay.hotmart.com/P106889227A?checkoutMode=10
https://pay.hotmart.com/P106889227A?checkoutMode=10


Por Que Excluir Públicos Personalizados em 
Campanhas de Público Frio

PONTO TÉCNICO CRÍTICO

Este é um dos pontos técnicos mais importantes — e mais negligenciados — na configuração de campanhas de Meta Ads. 
Quando o objetivo é atingir público frio (pessoas que nunca tiveram nenhum contato com a marca), é fundamental excluir todos 
os Públicos Personalizados relevantes.

O problema sem exclusão

Sem a exclusão adequada, o algoritmo do Meta pode 
direcionar parte da verba de prospecção para pessoas que já 
conhecem a marca — porque estatisticamente é mais "fácil" 
e barato para o algoritmo entregar para quem já demonstrou 
interesse.

Isso gera três consequências graves:

Métricas de topo de funil distorcidas e infladas 
artificialmente

Redução real da capacidade de expansão de base de 
clientes novos

Curva de aprendizado do algoritmo corrompida, 
prejudicando a escalabilidade

O que excluir em campanhas frias

Base de clientes (lista de e-mails/telefones)

Visitantes do site (todos os eventos)

Engajamento com Instagram e Facebook

Leads já captados (formulários, WhatsApp)

Compradores recentes (janela de 30 a 180 dias)

O que você garante com a exclusão correta

Leitura de dados mais confiável sobre prospecção real

Verba de topo de funil investida de verdade em público 
novo

Aprendizado mais limpo e escalabilidade saudável



Erros Comuns na Configuração de Públicos e 
Exclusões

Não excluir compradores recentes em campanhas de conversão
Gera desperdício direto de verba com pessoas que já compraram. Além do custo desnecessário, pode prejudicar a 
experiência do cliente que recebe anúncios de produtos que já adquiriu.

Exclusões genéricas sem considerar janela de tempo
Excluir "todos os visitantes do site" quando o ideal seria excluir apenas quem converteu ou visitou nos últimos 30 dias. 
Janelas inadequadas tanto suprimem demais quanto de menos.

Não atualizar exclusões periodicamente
Públicos desatualizados ou pequenos demais na lista de exclusão perdem eficácia com o tempo. Listas de clientes 
precisam ser recarregadas regularmente para refletir a base real.

Não replicar exclusões entre campanhas com o mesmo objetivo
Campanhas diferentes que compartilham objetivo de público frio precisam ter as mesmas exclusões configuradas. 
Esquecer uma campanha na revisão compromete toda a estratégia de prospecção.

Usar Lookalikes sem excluir o público-fonte
Ao rodar uma campanha de Lookalike, é essencial excluir o público-fonte original. Caso contrário, parte dos usuários do 
Lookalike pode ser o mesmo público que já está sendo impactado por outra campanha.

Revisar a lista de exclusões deve ser parte do checklist padrão antes de publicar qualquer campanha de prospecção.



Públicos no Funil de Vendas: Topo, Meio e Fundo
Públicos Personalizados e Semelhantes atuam em etapas diferentes e complementares do funil. Uma estrutura madura combina 
esses públicos de forma coordenada, evitando desperdício de verba e sobreposição de audiência.

A lógica central é simples: não misture temperaturas sem intenção. Público frio precisa de criativo e mensagem de 
apresentação de marca. Público quente precisa de mensagem de urgência, benefício e fechamento. Misturar esses públicos no 
mesmo conjunto de anúncios compromete a relevância da comunicação e reduz a performance em todas as etapas.



Configuração na Business Manager: Pixel e API de 
Conversões
A Base de Tudo: Implementação Correta dos 
Eventos

A base de qualquer estratégia de públicos começa na correta 
implementação do Pixel e da API de Conversões dentro da 
Business Manager, na seção Gerenciador de Eventos.

É fundamental verificar se os eventos-padrão estão 
disparando corretamente:

PageView — toda visita ao site

ViewContent — visualização de produto ou página de 
conteúdo

AddToCart — adição de produto ao carrinho

InitiateCheckout — início do processo de compra

Purchase — compra finalizada

Lead — preenchimento de formulário ou captura de 
contato

A correspondência avançada (Advanced Matching) deve 
estar ativada para aumentar a taxa de matching dos dados 
coletados.

Pixel + API de Conversões: Por Que Usar Ambos

A implementação combinada — Pixel (client-side) com API 
de Conversões (server-side) — aumenta significativamente a 
confiabilidade dos dados enviados ao Meta, especialmente 
diante de:

Bloqueadores de anúncios e rastreamento (uBlock, 
AdBlock)

Restrições de navegadores (Safari ITP, Firefox ETP)

Usuários em modo privado ou sem cookies

O resultado prático: públicos personalizados mais precisos, 
mensuração de resultado mais fiel e base de dados mais 
robusta para criação de Lookalikes de qualidade.

Sem eventos disparando corretamente, toda a 
estrutura de públicos fica comprometida. Auditoria 
de eventos é pré-requisito antes de qualquer 
otimização de público.



https://pay.hotmart.com/G106840077C?checkoutMode=10
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Criação e Nomenclatura Padronizada de Públicos
Dentro da seção Públicos (Audiences) da Business Manager, a organização começa por uma nomenclatura padronizada — 
fundamental à medida que o número de públicos cresce e a conta precisa ser gerenciada por mais de uma pessoa.

PP — Público Personalizado
Estrutura: PP-[Fonte]-[Evento]-
[Janela]

Exemplos:

PP-Site-ViewContent-30d

PP-Site-Purchase-180d

PP-Engajamento-IG-60d

PP-Lista-Clientes-2024Q1

PP-Video-75pct-30d

PS — Público Semelhante
Estrutura: PS-[Percentual]-[Fonte]-
[Data]

Exemplos:

PS-1%-BaseClientes-Jan25

PS-3%-Compradores-Fev25

PS-2%-LeadsQuentes-Mar25

PS-5%-Engajamento-IG-Jan25

Benefícios da Padronização
Uma nomenclatura clara e 
consistente garante:

Identificação rápida na hora de 
montar exclusões

Evita duplicação de públicos 
semelhantes

Reduz erros manuais na 
configuração de campanhas

Facilita onboarding de novos 
membros da equipe

Permite auditoria eficiente da 
conta



Auditoria e Organização Periódica de Públicos
Públicos não são estáticos — eles precisam de manutenção ativa. Uma rotina de auditoria periódica (mensal ou a cada novo ciclo 
de campanha) é parte fundamental de uma operação de tráfego madura.

Revisar públicos com volume muito baixo
Públicos com menos de 1.000 usuários correspondidos podem 
prejudicar a entrega ou impedir a veiculação de campanhas. 
Identifique e atualize ou descontinue esses segmentos.

Excluir públicos personalizados desatualizados
Públicos que não refletem mais o comportamento atual da 
base (ex.: lista de clientes do ano anterior sem atualização) 
geram ruído e podem ser usados indevidamente como fonte de 
Lookalike.

Recriar Públicos Semelhantes a partir de fontes 
atualizadas
O modelo estatístico do Lookalike reflete o momento em que a 
fonte foi usada. Fontes antigas geram modelos defasados. 
Recrie os principais Lookalikes a cada 30–60 dias com dados 
atualizados.

Revisão cruzada de exclusões entre campanhas 
ativas
Verifique se todas as campanhas com o mesmo objetivo de 
público frio estão aplicando as mesmas exclusões. 
Sobreposição não intencional entre campanhas inflaciona 
custo e distorce leitura de resultados.

Uma Business Manager bem organizada reduz erros operacionais, evita desperdício de verba por sobreposição de 
públicos e é a base estrutural para qualquer estratégia de escala sustentável.



Checklist: Antes de Publicar Qualquer Campanha
✅ Verificações de Público

Pixel e API de Conversões disparando todos os eventos-
padrão corretamente?

Advanced Matching ativado no Pixel?

Públicos Personalizados com volume suficiente (mín. 
1.000 usuários)?

Nomenclatura dos públicos seguindo o padrão definido?

Lookalikes criados a partir de fontes atualizadas (máx. 60 
dias)?

✅ Verificações de Exclusão

Campanhas de prospecção excluem toda a base quente 
(clientes, visitantes, engajamento)?

Campanhas de conversão excluem compradores recentes?

Janelas de tempo das exclusões estão adequadas ao ciclo 
de compra?

Todas as campanhas com mesmo objetivo têm as mesmas 
exclusões?

✅ Verificações de Estrutura

Públicos de temperaturas diferentes estão em conjuntos 
separados?

Criativos estão alinhados com a "temperatura" do público 
(frio vs. quente)?

Lookalikes de diferentes percentuais estão em conjuntos 
distintos para comparação?

Não há sobreposição não intencional entre conjuntos de 
anúncios da mesma campanha?

✅ Verificações de Manutenção

Públicos desatualizados foram removidos ou arquivados?

Listas de clientes foram recarregadas nos últimos 30 dias?

Auditoria cruzada de exclusões foi realizada entre todas as 
campanhas ativas?



https://pay.hotmart.com/P106889227A?checkoutMode=10
https://pay.hotmart.com/P106889227A?checkoutMode=10

