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CAPITULO1

A Era Andromeda: Por que 90% dos Resultados I.stao
no Criativo

Se vocé ainda configura campanhas com 15 interesses no AdSet, otimiza lookalikes de 1% e passa horas montando publicos no gerenciador, precisa
parar tudo agora € ler este capitulo com atencéo. O jogo mudou. E a maioria dos anunciantes ainda esta jogando com as regras de 2019.

O Andromeda € o nome interno do novo sistema de entrega e recomendacéo de anuncios do Meta. Ele substituiu gradualmente o modelo antigo de
targeting baseado em interesses e comportamentos declarados, e passou a usar um modelo de IA generativa de larga escala que interpreta o
proprio conteudo do anuncio — visual, audio, texto, ritmo — para decidir a quem entregar.

[J Analogia direta: se antes o algoritmo era um correio que entregava cartas baseado no CEP do destinatario, o Andromeda & um curador de

conteudo que |é a carta, entende 0 assunto e a entrega para quem esta mais propenso a gostar daquele conteudo — sem vocé precisar
informar o CEP.



O Fim da Segmentacao Manual Granular

Durante anos, 0 modelo dominante de anuncios no Meta era: produto - publico definido manualmente - criativo adaptado para aquele publico.
Vocé escolhia interesses ("pessoas interessadas em nutricdo + academia + suplementos”), excluia publicos, criava lookalikes, e testava variacoes de

publico em AdSets separados.

Esse modelo funcionava porque o algoritmo precisava dessas dncoras humanas para encontrar as pessoas certas. O sinal de dados era limitado, e a
segmentag¢ao manual compensava essa limitagao.

O que aconteceu a partir de 2022-2023 e se consolidou em 2025-2026: 0 Meta treinou modelos de linguagem e visdo que passaram a “entender” o
conteudo do anuncio e correlacionar esse conteudo com padrdes de comportamento de bilhdes de usuarios. O resultado € que o algoritmo ficou
melhor do que qualquer gestor humano em encontrar a audiéncia certa — desde que o criativo seja suficientemente informativo para ele “ler”.
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Como o Andromeda "L.é" o Seu Criativo

Esta € a parte técnica que a maioria dos gestores ignora — e que muda completamente como vocé deve pensar na producao de criativos. O
Andromeda processa 0s seguintes sinais do seu anuncio:

Sinal Visual (Frames 1-3s) Sinal de Audio

Os primeiros frames do video ou a imagem principal séo analisados por O audio e transcrito e analisado semanticamente. As palavras ditas no
visdo computacional. O algoritmo identifica cenario, pessoas, objetos, criativo — "vocé esta cansado de pagar aluguel?’, "meu plano de saude
paleta de cores e composi¢cdo. Um close de antes/depois de nao cobre..." — sdo lidas como sinal de contexto para identificar o perfil
emagrecimento sinaliza "publico interessado em saude e corpo”. do publico implicito.

Texto na Tela Ritmo e Retencao

Textos sobrepostos no video e legendas séo lidos via OCR. "PERDI 12 KG O algoritmo mede quantos segundos as pessoas assistem, onde

EM 45 DIAS" na tela sinaliza conteudo de perda de peso — mesmo que pausam, onde saem. Criativos que prendem nos primeiros 3 segundos
vocé ndo tenha colocado esse interesse na segmentagao. recebem mais entrega porque isso € um sinal de qualidade relevante — o

que o Meta chama de "video watch time signal”.

A consequéncia pratica e devastadora para quem ainda segmenta no modelo antigo: o criativo deixou de ser um elemento da campanha e passou
a ser a propria estratégia de segmentacao. Cada criativo que vocé produz € uma "hipotese” sobre quem € o seu publico. O algoritmo testa essa
hipotese e, se confirmar, escala a entrega.



Criativo como Segmentacao: a Consequéncia Mais Importante

Se o algoritmo entrega baseado no que o criativo comunica, entédo cada criativo diferente que vocé langa €, na pratica, um teste de publico diferente.
Um anuncio de corretor de imoveis que comega com “Vocé tem mais de 40 anos e ainda paga aluguel?” vai automaticamente ser entregue para

pessoas nessa faixa etaria com comportamento de busca por imoveis — sem vocé configurar isso.

Isso transforma a produgéo de criativos de uma atividade estética ("vamos fazer um anuncio bonito") em uma atividade estratégica de amostragem:
quanto mais criativos diferentes vocé produz, mais "chaves” vocé tem para o algoritmo testar — e maior a probabilidade de encontrar as

combinagdes que desbloqueiam o publico ideal.

2 2-3 Criativos/Més 2 P 10-15 Criativos/Més

Poucos sinais para o algoritmo. Fase de aprendizado nunca se Comegca a gerar dados suficientes para otimizagao. O algoritmo
completa. O algoritmo fica "cego” e entrega para publicos genericos. encontra padrdes de audiéncia. CPL comeca a cair. Ainda € o minimo
CPL alto, conversao baixa. viavel para contas menores.

2 P P 30-50 Criativos/Més 2 B P P 100+ Criativos/Més

Volume adequado para 0 Andromeda aprender rapido. Multiplos Operagéao de alta performance. Testes continuos em paralelo. Ciclos
angulos testados simultaneamente. Vencedores emergem em 7-14 de aprendizado compressiveis. Modelo utilizado pelas maiores

dias. CPL cai consistentemente ao longo do més. contas de e-commerce e infoprodutos no Brasil.



CAPITULO 2

Os 4 Pilares da Producao de
Criativos Vencedores

Produzir criativos que vencem no Andromeda néo € sorte — € um sistema. Esse
sistema tem quatro pilares que precisam operar juntos. Falhar em qualquer um deles
compromete os outros trés. Pense como as quatro pernas de uma mesa: retire uma e
amesa cai, independentemente da qualidade das outras trés.

Velocidade

Ciclos rapidos de teste

Volume

Dezenas por semana

Roteirizacao

Angulo e estrutura antes
de gravar

Qualidade

Tecnica e estrategica

Vamos dissecar cada pilar com a profundidade que ele merece. Cada um tem nuances
tecnicas que a maioria dos gestores nunca para para estudar — e € exatamente por
iISSO que a maioria fica presa no mesmo patamar de CPL por meses.
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Pilar I — Volume: Por que 2 Criativos por Més Nao Funcionam Mais

O conceito de amostragem estatistica aplicado a criativos € simples: assim como vocé néo testa a eficacia de um remedio com 3 pacientes, vocé
ndo descobre o criativo vencedor com 3 variagdes. O Andromeda precisa de dados suficientes de multiplos criativos para comecar a otimizar a
entrega com inteligéncia.

Alogica da curva de aprendizado: quando um criativo entra no ar, o algoritmo comega em modo exploratorio — entrega para publicos variados, mede
engajamento, mede cliques, mede conversoes. Esse processo consome orgamento e tempo. Com apenas 2-3 criativos ativos, esse orgamento de
“explorag&o” dilui demais e o0 algoritmo nunca chega na fase de “exploragdo focada” onde as conversoes ficam baratas.

Por que Volume Nao Significa Quantidade por
(Quantidade

Volume com qualidade zero e desperdicio de orcamento. O objetivo &
produzir variagoes estratégicas — diferentes ganchos, diferentes
angulos, diferentes formatos — n&o copiar o mesmo criativo com cores
diferentes. Cada nova variacao deve testar uma hipotese diferente
sobre o que faz a pessoa parar e assistir.

Exemplo pratico: uma clinica de estetica precisa testar ganchos de dor
("vocé ainda esconde seu corpo no verdo?"), ganchos de resultado
("cliente perdeu 8cm em 4 sessdes”), ganchos de curiosidade ("o
procedimento que médicos ndo recomendam por conta prépria”) — sdo
3 dngulos completamente diferentes, ndo apenas variagdes visuais do
mesmo anuncio.




Pilar 2 — Velocidade de Teste: Ciclos Rapidos Vencem Producdes
(aras

Velocidade de teste € a capacidade de lancar um criativo, coletar dados relevantes e tomar uma decisdo (escalar, pausar ou iterar) no menor tempo
possivel. Gestores que demoram 3 semanas para produzir um criativo e mais 2 semanas para “decidir se funciona” estdo operando num ciclo 5x mais
lento do que precisam.

Dias 1-2 Dias 5-7
Criativo no ar. Algoritmo em fase exploratoria. Nao Dados de conversao comegam a aparecer. Ponto de
tome decisOes baseadas nos primeiros dados — sdo decisao: o criativo converteu ao menos 1resultado
ruidosos. com CPA aceitavel? Se sim, duplique orcamento. Se

nao, pause e analise onde perdeu audiéncia.

Dias 3-5 Dia 7+
Primeiros sinais de CPM, CTR e CPC. Se o CTR for Criativos vencedores (CPA abaixo da meta) recebem
muito abaixo da media da conta, 0 gancho pode estar escalonamento. Criativos mortos sdo arquivados mas
fraco. Se o CPM estiver altissimo, o algoritmo n&o documentados — o aprendizado de um criativo que
esta encontrando publico relevante. ndo funcionou vale tanto quanto o de um que
funcionou.

Sinais de que um criativo "morreu” e deve ser pausado: frequéncia acima de 3.0 sem convers&do, CPM subindo mais de 40% sem correspondéncia
em conversdo, CTR caindo abaixo de 0,5% para video ou 0,8% para imagem, e — o sinal mais claro — custo por resultado 2x acima da meta por 3 dias
sequidos.



Pilar 3 — Qualidade: Técnica e Estratégica

Qualidade em criativos tem duas dimensdes que costumam ser confundidas. A maioria das pessoas pensa em qualidade técnica (camera,
iluminacéo, edicdo), mas ignora a qualidade estratégica — que €&, na pratica, a mais importante.

Qualidade Técnica (Minimos Inegociaveis) Qualidade Estratégica (O que Realmente Converte)

e Audio limpo, sem eco ou ruido de fundo e Qcriativo resolve uma dor especifica do publico-alvo?

e lluminagao suficiente para ver o rosto com nitidez e O gancho cria urgéncia ou curiosidade em menos de 3 sequndos?
e Resolucdo minima 1080p (de preferéncia vertical 9:16) e Aofertaestaclara — o espectador sabe o que fazer depois?

e |Legendasem todos os videos (85% dos usuarios assiste sem som) e QOcriativo parece conteudo nativo ou parece anuncio 6bvio?

e Cortes limpos sem travamentos ou frames congelados e Haprova (depoimento, numero, resultado visual) que cria

e Sem marca d'agua de outras plataformas (o Meta penaliza isso) credibilidade?

e Alinguagem e da forma como o publico fala, ndo como a marca fala?

[J Regrade ouro: um criativo gravado num iPhone com boa iluminagéo natural, audio limpo e um roteiro estratégico vai superar uma produgdo
de R$10.000 com roteiro genérico — todos os dias da semana. O algoritmo ndo premia produgéo cara; ele premia relevancia e retengao.



Pilar 4 — Roteirizacao: Pensar Antes de Gravar

O maior erro de produgéo que gestores e criadores cometem € gravar antes de roteirizar. O resultado s&o videos longos, sem estrutura, que perdem
0 espectador nos primeiros 5 segundos. Roteirizar n&o significa escrever um texto formal e decorar — significa definir a arquitetura do criativo antes

de ligar a cdmera.

Gancho (0-3s) Desenvolvimento (3-30s)
A frase ou imagem que para o scroll. Deve criar tensao, curiosidade ou Amplifica a dor ou promessa do gancho. Aqui entra o contexto, a
identificacdo imediata. historia, 0 "porqué isso importa”.

Prova (30-50s) Oferta + CTA (50-60s)
Depoimento, numero, resultado visual, print de mensagem. Qualquer O que a pessoa recebe, por quanto, com qual condigao especial, e 0
elemento que valida a promessa feita. que ela deve fazer agora — link na bio, swipe up, clique no boté&o.

Exemplo de roteiro linha a linha (corretor de imoveis):

Gancho: "Se vocé ainda esta alugando em 2026, precisa ver isso agora.” Desenvolvimento: "Eu ja fui assim — achava que financiamento era coisa de
quem tem dinheiro sobrando. Descobri que com 0 mesmo valor que pago de aluguel todo més, eu poderia estar pagando parcela de um apartamento
meu.” Prova: [mostrar na tela simulacdo de parcela vs. aluguel] "Esse cliente aqui financiou R$280 mil com parcela de R$1.847/més — aluguel dele era
R$1.900." Oferta + CTA: "Eu faco uma simulacao gratuita pra vocé em menos de 10 minutos. Clica aqui embaixo e me manda uma mensagem agora."



CAPITULO 3

Personagens de 1A vs. Criativos Nativos: Onde Cada Um
Se Encaixa

Com a explosao de ferramentas como HeyGen, Synthesia, ElevenLabs e Runway, muitos anunciantes pularam para criativos 1002 gerados por |A —
avatares sinteticos lendo roteiros em multiplos idiomas, sem precisar de nenhum humano na frente da camera. O resultado, na maioria dos casos, foi
decepcionante. Entenda por qué — e quando a |A realmente funciona.

O Meta Ads, via Andromeda, foi treinado em bilhdes de horas de conteudo humano nativo do Facebook, Instagram, Reels e Stories. O padrdo de
conteudo que 0s usuarios mais consomem — e que portanto gera mais retengdo — € o conteudo de aparéncia organica: a pessoa comum filmando a
si mesma, sem cenario elaborado, falando diretamente para a cdmera com linguagem informal, imperfei¢cdes incluidas.



A Tabela que Todo Anunciante Precisa Ver

Custo de producgéo Muito baixo Baixo Meédio Alto Baixo-Médio
Velocidade Minutos 1-2 horas 1-5 dias 1-2 semanas 1-3 dias
Percepgao de Baixa Muito alta Alta Baixa (parece ad) Media-Alta

autenticidade

Taxa de entrega Media-Baixa Alta Alta Meédia Alta

esperada

Melhor caso de uso Escalar para Qualquer nicho E-commerce, Branding Servicos, clinicas,
multiplos idiomas, que precise de beleza, lifestyle, institucional, negocios locais
testar roteiros sem conexao suplementos langcamentos
porta-voz emocional

O efeito de banner blindness € real: usuarios desenvolveram filtros cognitivos para conteudo que "parece anuncio”. Um video com avatar de IA com
fundo branco liso, voz robaotica e dicgéo perfeita demais aciona esse filtro imediatamente. O usuario rola antes mesmo de processar a mensagem.
Criativos nativos — gravados em ambientes cotidianos, com pequenas imperfeicdes — passam pelo filtro porque parecem conteudo organico, néo
publicidade.



Quando Usar IA com Inteligéncia (e Quando Evitar)

B Use Avatar de IA Quando...

Vocé precisa testar um roteiro em multiplos idiomas (PT, ES, EN)
antes de gravar com um humano

N&o ha um porta-voz disponivel e o criativo € para um nicho
técnico onde o rosto ndo € o diferencial

Vocé quer produzir 20 variagdes de roteiro em um dia para teste
antes de investir em gravacéo real

O conteudo é de formato mais “explicativo/tutorial” (ex:
comparacao de planos de saude em carrossel narrado)

A escala de produgéo exige velocidade extrema e o custo de
creators € proibitivo

X Evite Avatar de IA Quando...

O produto depende de conexdo emocional intensa
(emagrecimento, relacionamentos, saude mental)

O nicho exige prova de resultado pessoal e credibilidade
(médico, corretor, advogado)

O publico ja foi exposto a muitos criativos de IA e desenvolveu
ceticismo (infoprodutos de alta ticket)

A voz ou o rosto do fundador/especialista € parte do diferencial
competitivo da marca

Vocé esta testando um &ngulo de "historia pessoal” que requer
autenticidade visceral

Concluséo pratica: use IA para prototipar e escalar volume de roteiros, e humanos para gravar os formatos que dependem de autenticidade e
conexao. A combinacgao ideal em 2026 é: roteiro gerado com IA + gravagao feita por humano real — velocidade de produgao sem sacrificar a

performance de entrega.



CAPITULO 4

O Gancho: O Elemento Mais Importante do Criativo

Vocé tem 1,7 segundos. E isso. Pesquisas de eye-tracking no feed do Instagram mostram que o usuario médio decide em menos de 2 segundos se vai
parar ou rolar. E o Andromeda sabe disso: a metrica de retengao nos primeiros 3 segundos € um dos sinais mais pesados no calculo de qualidade do
criativo. Um video que retém 60%+ nos primeiros 3 segundos recebe distribuicdo ampliada automaticamente. Um video que perde 80% nos primeiros

2 segundos ¢ "deprioritizado” pelo algoritmo, independente de quanto orcamento vocé coloca nele.

O gancho € o contrato inicial com o espectador. Ele diz implicitamente: "pare aqui, porque nos proximos 30 segundos vocé vai receber algo que vale
seu tempo.” Se esse contrato ndo for convincente, nenhuma outra parte do criativo sera vista.



Os 7 Tipos de Gancho com Exemplos por Nicho

Gancho de Pergunta Direta

Faz uma pergunta que o publico-alvo responde mentalmente com "sim” ou “cara, € exatamente isso”. Cria identificagéo instantanea e
| contrato psicologico de atengéo.

Exemplos: “\Jocé ainda esta pagando aluguel em 2026?" (corretor) | “Seu plano de saude cobre cirurgia ambulatorial?" (plano de saude)
| "Vocé vende no Instagram mas nunca sabe de onde veio o cliente?" (infoproduto de marketing)

Gancho de Choque / Pattern Interrupt

Quebra o padrao visual ou verbal do feed. Comega com algo inesperado, uma afirmagao chocante ou um visual fora do comum que forca
2 0 cérebro a pausar e processar.

Exemplos: "Eu errei. Fiquei 3 anos vendendo produto errado para o publico certo.” (infoproduto) | [video comega com close extremo
num resultado antes/depois sem contexto] (e-commerce beleza) | "Esse apartamento esta custando R$400 por més. N&o € aluguel.”
(corretor imoveis)

Gancho de Dor Direta

Verbaliza a dor exata que o publico sente, com as mesmas palavras que o publico usaria — n&o a linguagem da empresa, mas a
3 linguagem do cliente frustrado.

Exemplos: "Todo més vocé adia a academia. Todo més. Ha 2 anos.” (servico saude/fitness) | "Vocé perdeu cliente pra concorrente que
cobrava mais barato do que vocé." (servico B2B) | "Vocé chega em casa destruido e ainda precisa fazer janta.” (produto de
conveniéncia/delivery)

Gancho de Curiosidade / L.oop Aberto
Abre uma lacuna de informacao que o cerebro quer fechar. A pessoa assiste porque precisa saber o final.

Exemplos:"QO erro que 90% dos corretores cometem na hora de mostrar o imovel” | "O ingrediente que esta impedindo seu
emagrecimento — e que vocé provavelmente consome todo dia” | "Por que gestores de trafego experientes estédo deixando o ROAS de
lado em 2026"

Gancho de Prova Social
5 Mostra resultado real de outra pessoa logo nos primeiros frames. O cerebro interpreta como prova antes mesmo de processar a oferta.

Exemplos: [print de mensagem: "Fechei R$18.000 de contrato em 72h depois do curso”] | "Essa cliente perdeu 11kg em 6 semanas. Ela
tinha desistido 3 vezes antes de me encontrar.” | "Aqui esta a proposta aprovada no banco em 8 dias.”

Gancho Polémico / Contraintuitivo
6 Desafia uma crenga comum do mercado. Cria dissonancia cognitiva que for¢a atengao.

Exemplos: "Parei de segmentar meus anuncios e minhas vendas triplicaram” | "Academias ndo querem que vocé saiba disso" |
"Financiamento € melhor do que comprar a vista — e vou provar em 60 segundos”

Gancho Visual (movimento + texto na tela)

O gancho e predominantemente visual: texto grande na tela nos primeiros 0,5 segundos, movimento brusco de camera, close
7 inesperado, comparagé&o visual imediata.

Exemplos: texto "ANTES: R$3.800 DE ALUGUEL" fade para "DEPOIS: DONO DO APARTAMENTO" | close em boleto sendo rasgado | zoom
rapido num print de conta bancaria mostrando recebimento



Checklist "Teste do Gancho': Antes de Publicar, Pergunte-se

Antes de lancar qualquer criativo, passe 0 gancho por estas 8 perguntas. Se a resposta for “ndo” para mais de 3, reescreva o gancho — ndo o criativo
inteiro, apenas os primeiros 3 segundos.

&

Identifica uma dor ou desejo real?

Se vocé leu 0 gancho para 5 pessoas do publico-alvo, pelo menos 3
disseram "cara, € verdade"?

@

Cria uma pergunta na cabecga do espectador?

O gancho ideal gera uma pergunta implicita que so e respondida se a
pessoa continuar assistindo.

@

Vocé pararia de rolar para esse gancho?

Seja honesto. Se vocé mesmo ndo pararia, o publico tambem nao vai.
N&o valide ganchos que vocé ngo acredita.

[; entendido em menos de 3 segundos?

O gancho precisa de contexto previo para fazer sentido? Se sim, esta
longo demais ou complexo demais.

o

O visual dos primeiros frames reforga o verbal?

Se vocé tirar o audio, o video ainda comunica algo nos primeiros 3
segundos? Gancho verbal e visual devem ser aliados, n&o
concorrentes.

D

Nao viola politicas do Meta?

Ganchos com promessas de resultados financeiros especificos,
linguagem de urgéncia artificial ou claims medicos ndo comprovados
sao reprovados automaticamente.



CAPITULO5

Avatar: Por que Trocar Quem Aparece no Video I uma
Alavanca Ignorada

O dono da empresa gravou 50 criativos. O algoritmo comegou a entregar todos para 0 mesmo subconjunto de pessoas — que ja haviam visto aquele
rosto muitas vezes e desenvolveram ad fatigue. O CPL dobrou, ndo porque a oferta piorou ou 0 &ngulo estava errado, mas porque o rosto estava
gueimado. Esse € um dos problemas mais comuns e mais invisiveis em contas de medio e grande volume.

O conceito de avatar aqui ndo e o avatar de IA sintetico — € qualquer pessoa que representa a marca ou o produto na tela de um criativo. Pode ser: 0
fundador/especialista, um cliente satisfeito, um funcionario, um ator contratado, um influenciador parceiro, um UGC creator, ou um avatar sintetico
de IA. Cada um desses "rostos"” e testado implicitamente pelo algoritmo como um sinal diferente de identidade e credibilidade.



Guia: Como Diversificar seus Avatares sem Perder a Consisténcia de
Marca

Passo I: Mapeie seus avatares atuais

Quantos rostos diferentes ja apareceram nos seus criativos nos ultimos 90 dias? Se a resposta for 1 ou 2, vocé esta com gargalo de avatar.
Liste todos os criativos ativos e identifique o rosto principal de cada um. Essa analise geralmente revela que 80% dos criativos tém o mesmo
porta-voz.

Passo 2: Recrute avatares internos antes dos externos

Colaboradores, atendentes, parceiros comerciais — pessoas que conhecem o produto e podem grava-lo de forma auténtica. Um funcionario
de clinica mostrando um procedimento cotidiano tem mais credibilidade implicita do que um ator desconhecido. Crie um banco de 3-5
avatares internos e treine-os com o framework de roteiro.

Passo 3: Monte um pool de UGC creators

Plataformas como Billo, Trend.io e grupos no Telegram de UGC Brasil conectam marcas a criadores dispostos a gravar conteudo auténtico por
valores acessiveis (R$100-500 por video). Para e-commerce, nicho de saude e infoprodutos, essa modalidade gera criativos altamente nativos
e com variacdo de rosto constante.

Passo 4: Use o cliente como avatar (depoimento dirigido)

O depoimento de cliente ndo precisa ser espontaneo. Envie um roteiro curto ao cliente, pega que ele grave no celular respondendo 3
perguntas especificas (“qual era o seu problema antes?", "o que mudou?’; "o que vocé diria para quem esta em duvida?"). Esse formato & o
criativo de mais alta conversao em praticamente todos 0s nichos — e custa zero.

Passo 5: Mantenha a consisténcia de marca por outros elementos, nao pelo rosto

A identidade da marca € comunicada pelo roteiro (mesmo angulo, mesma linguagem), pelo contexto visual (cenario da clinica, do escritorio,
do produto), pelas legendas e pelo CTA — ndo pelo rosto de uma pessoa especifica. Padronize esses elementos e libere o rosto para variar.
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CAPITULO 6

Anatomia do Criativo: O Framework Completo de Alta
Performance

Este € o capitulo central do guia. Aqui vocé encontra a estrutura completa que todo criativo de alta performance deve seguir — ndo como uma

formula rigida, mas como um mapa que garante que nenhum elemento critico seja esquecido. Pense neste framework como a planta baixa de uma
casa: vocé pode mudar a decoracao, o estilo e os materiais, mas a planta garante que a casa seja habitavel.

Gancho Prova
Captura atencéo nos Resultaqlos reais e
primeiros segundos depoimento

S 2

A &

Angulo Oferta
Apresenta dor e . .
Condicéo, urgéncia e
contexto

: bdnus claros
rapidamente



Os Elementos Detalhados da Anatomia do Criativo

Hook (Gancho)

Os 3 primeiros segundos que decidem tudo. Verbal + visual
trabalhando juntos. Cria tensao, curiosidade ou identificagao.
Detalhado no Capitulo 4. Regra: se o gancho né&o for forte, o resto do
roteiro e irrelevante.

Prova / Credibilidade

Depoimento em video ou texto, numero especifico (perdeu 8kg,
fechou RS12k, economizou R$S400/més), antes/depois visual, print
de conversa com cliente, certificagdo ou autoridade. A prova deve
ser especifica — promessas vagas ndo convencem. "Muitas pessoas
me agradecem"” n&o e prova. "23 clientes fecharam contrato em
novembro” € prova.

Oferta

Preco, condicdo especial, urgéncia, bonus e garantia devem
aparecer de forma clara e no timing certo — geralmente nos ultimos
20% do video. Nao esconda o preco. Nao seja vago (“pregos
especiais”). Seja especifico: "R$297 com 7 dias de garantia ou seu
dinheiro de volta, sem perguntas”.

Angulo

A perspectiva central do criativo — a "porta de entrada” pelo qual o
produto/servico e apresentado. Nao € o produto em si, mas o
argumento ou historia que conecta o produto a dor do publico.
Detalhado no Capitulo 8.

(Quebra de Objecao

Antecipe as principais duvidas antes que o espectador as tenha e
saia do criativo. As objecdes universais sdo: preco ("é caro"), tempo
("ndo tenho tempo”), desconfianca ("funciona mesmo?”), e
relevancia ("isso & para mim?"). Enderecar pelo menos 2 dessas
dentro do criativo eleva significativamente a taxa de conversao.

§

CTA (Chamada para A¢éo)

Uma unica agao, clara e especifica. "Clica no botdo aqui embaixo e
compra agora” € melhor do que "acesse nosso site, siga nossas
redes, entre em contato conosco, e saiba mais”. O CTA deve
corresponder a temperatura do publico: cold traffic = "clica para
saber mais’, warm traffic - “clica para comprar agora”.



CAPITULO 7

DBOC: Dor, Benetficio, Objecao
e Curiosidade

O framework DBOC € uma ferramenta de alavancagem psicologica e persuaséo que
pode ser aplicada em qualquer ponto do roteiro, em qualquer formato de criativo —
video, imagem estatica ou carrossel. Ele ndo substitui a estrutura do Capitulo 6; ele €
uma camada de conteudo que voceé injeta dentro dessa estrutura para maximizar o
impacto emocional e racional de cada elemento.

Pense no DBOC como 0s 4 botdes emocionais que o copywriter aperta para manter o
espectador preso, convencido e pronto para agir. Qualquer criativo que n&o pressiona
pelo menos 2 desses botdes esta deixando conversao na mesa.
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DBOC em Detalhe: Psicologia, Aplicacao e kxemplos

Elemento

Dor (D)

Beneficio (B)

Objecao (0)

Curiosidade (C)

Pergunta que responde

“Esse problema existe e me
entende?”

"Oque euganhode
concreto?”

"Mas... e se ndo funcionar
paramim?”

"O que eu ainda ndo sei que
preciso saber?”

Frase-gatilno de exemplo

"Vocé passa semanas esperando
retorno de clientes que somem depois
do primeiro contato” (servico B2B)

"Em 30 dias vocé vai acordar com
energia, sem precisar de café para
comegcar odia, e vai perderentre 4 e
8kg" (saude/emagrecimento)

"Eu sei que vocé ja tentou outras
imobiliarias e perdeu tempo. Aqui vocé
SO paga se fechar. Zero taxa
antecipada.” (corretor)

“Antes de mostrar o resultado, preciso
te contar o erro que quase fez ela
desistirnodia12...”
(infoproduto/emagrecimento)

Erro comum ao aplicar

Usar a dor superficial ("precisa emagrecer”)
em vez da dor emocional real ("se sente
envergonhado na praia e evita sair com
amigos”)

Prometer transformagoes vagas e
genéricas: "vai mudar sua vida’, "resultados
incriveis’, "vocé vai amar” — sem
especificidade

Ignorar a objecao e esperar que o CTA
resolva — o espectador sai do criativo ANTES
do CTA por causa da objecao ndo resolvida

Resolver a curiosidade cedo demais — o loop
aberto precisa durar ate perto do CTA, n&o
ser fechado no meio do video

Exemplo DBOC completo para plano de saude em video: D: "Vocé paga plano de saude todo més e quando precisa usar, 0 medico que quer ndo tem
agenda por 3 meses."” C: "Existe um tipo de cobertura que a maioria das operadoras n&o divulga — e que da acesso a medicos especialistas em ate

48h." B:"Com essa cobertura, vocé agenda consulta, faz exame e tem resultado em 5 dias uteis — tudo dentro do plano.” O: "N&o € plano premium

caro. E o mesmo preco que vocé paga hoje, com uma clausula diferente no contrato.”



CAPITULO 8

O que ¢ Angulo: Como Pensar, Criar e Multiplicar
Perspectivas

Este € o capitulo mais estrategico do guia. Se vocé entender &ngulos de verdade — ndo como conceito abstrato, mas como uma ferramenta
operacional de gera¢éo de criativos — vocé nunca mais vai ficar sem ideia de criativo, n&o importa o nicho ou o produto.

O angulo é a porta de entrada pelo qual vocé apresenta seu produto ao mundo. O produto em si ndo muda. A oferta pode ndo mudar. Mas a
perspectiva, o argumento central, a historia que vocé usa para apresentar esse produto — isso pode variar de dezenas de maneiras. Cada variagéo e
um éngulo diferente. E cada angulo implicitamente atrai um perfil diferente de pessoa.

[J Analogia: pense num curso de inglés. Vocé pode vendé-lo como: “aprenda inglés para viajar” (4ngulo lifestyle), "inglés para conseguir
emprego no exterior” (dngulo carreira), "inglés em 3 meses com método eficiente” (dngulo velocidade), “inglés sem vergonha de errar”
(dngulo emocional), “meu filho vai estudar fora — e o inglés dele?" (dngulo parental). Mesmo produto, seis portas completamente
diferentes.



Como Nascem os Angulos: Organograma de Geracio

2) Resultados/Provas
(casos reais, numeros,
antes/depois)

1) Dores do publico
(frustragdes, medos,
problemas cotidianos)

4) Momentos de vida

(sgeggjigr?;z . o (casamento, filho,

o ' demissdo,

ceticismo) .
aposentadoria)

Produto/Servico

6) Tendéncias e
atualidades
(noticia do mercado,
mudanca de lei)

5) Comparagdo com
alternativas )
(vs. concorrente,
vs. solucdo antiga)

7) Casos de uso > 8) Curiosidade e
especificos contraintuicao
(uso no trabalho, (0 que vai contra

em viagem, em casa) 0 Senso comum)

Para gerar angulos sistematicamente, percorra cada no6 do organograma acima e faga a pergunta: “Como esse produto/servico se relaciona com este
ponto de vista?". Um produto de beleza tem angulos de autoestima (dor), de resultado visual (prova), de praticidade para maes ocupadas (caso de
uso) e de tendéncia viral do TikTok (atualidade). S&o pelo menos 4 angulos sem nem pensar muito.



Biblioteca de Angulos por Nicho

£ Infoprodutos / Cursos Online # Corretores de Iméveis

e Angulo da Transformagéo: "De zero a R$8.000/més em 6 meses e Angulo do Aluguel Desperdigado: "Cada més de aluguel &

trabalhando de casa" — gancho: "Em 2023 eu ganhava R$1.800
de salario. Hoje acordo as 9h e fecho R$2.000 por dia."

Angulo da Frustragdo com o Modelo Antigo: "Cansei de fazer
CUrso que nao ensina o que o mercado quer” — gancho: "Fiz 4
cursos de marketing. Ndo conseguia cliente nenhum. Entédo
descobri o que realmente funciona.”

Angulo da Velocidade: "Método que comprime anos de
aprendizado em semanas” — gancho: "Em 3 semanas aplicando
esse framework, fechei meu primeiro contrato de R$3.500."

e Angulo da Desconfianga do Mercado: "Por que a maioria dos

gurus de marketing esta errada” — gancho: "O que os maiores
influencers de vendas néo te contam porque derruba 0 negocio

dinheiro que vocé nunca vai ver de volta” — gancho: "Vocé sabia
gue em S&o Paulo vocé paga em média R$1.800 de aluguel — e
uma parcela de financiamento de apartamento similar &
R$1.6507"

Angulo do Primeiro Imével: "Eu ajudei 43 pessoas a comprarem
O primeiro apartamento esse ano. A maioria achava que n&o
conseguiria.” — gancho: "Vocé n&o precisa de entrada alta. Vocé
precisa de um corretor que saiba os programas certos."

Angulo da Aprovagio de Crédito: "Seu nome ficou negativado
no passado? Ainda da para financiar." — gancho: "Esse cliente
tinha score 420 ha 8 meses. Hoje esta com as chaves do
apartamento na m&o.”

deles.” e Angulo de Investimento: "0 imével certo valoriza mais do que
qualquer aplicagéo de banco” — gancho: "Esse apartamento foi
comprado por R$230.000 em 2021. Hoje esta avaliado em
R$390.000. Quem investiu com a gente sabe disso."
Planos de Saude & Negocios Locais (Clinica, Academia,

e Angulo da Urgéncia Médica: "Voceé s vai sentir falta de um bom

plano quando precisar as 23h" — gancho: "Meu cliente teve um
infarto em uma sexta-feira a noite. Com o plano certo, foi
atendido em menos de 20 minutos.”

Angulo do Plano Errado: "Vocé paga plano de salide todo més
mas na hora de usar cai na fila?" — gancho: "Descobri que 70%
das pessoas tém um plano que n&o cobre o que elas realmente
precisam.”

Angulo da Familia: "Seu filho adoeceu. Vocé vai esperar 45 dias
para conseguir pediatra?” — gancho: "Esse plano garante
pediatra disponivel em ate 24h para seus filhos. Sem fila, sem
espera.”

Angulo do Custo-Beneficio: "Por R$18/dia vocé e sua familia
tém acesso a mais de 800 medicos” — gancho: "Vocé gasta mais
em cafe por dia do que custaria ter um plano completo para sua
familia.”

Restaurante)

Angulo de Resultado Especifico: "Essa cliente veio pela
primeira vez em agosto. Em novembro participou de uma meia
maratona." (academia)

Angulo de Proximidade: “A 5 minutos do seu trabalho, com
estacionamento gratuito e sem lista de espera” (clinica)

Angulo de Novidade: "Acabou de chegar no cardapio — e em 3
dias ja esta esgotando toda tarde" (restaurante)

Angulo de Exclusividade: "Abrimos apenas 8 vagas por més
para novos pacientes. Estamos com 3 vagas para dezembro.”
(clinica/consultorio)



CAPITULO 9

Formatos de Criativo: Video, Carrossel e Imagem Unica

Formato e o veiculo que transporta o conteudo do seu criativo. Escolher o formato errado para o angulo certo € como ter um otimo produto numa

embalagem inadequada para a prateleira onde sera vendido. O Meta Ads suporta trés formatos principais de criativo: Video Unico, Carrossel e

Imagem Unica. Cada um tem suas vantagens, limitacdes e casos de uso ideais.

Formato

Video Unico

Carrossel

Imagem Unica

Custo de Producgéo

Médio-Alto

Baixo-Meédio

Baixo

Velocidade de Teste

Meédio (precisa editar)

Alta (slides
independentes)

Muito Alta (rapido de
criar)

Retengédo / Sinal p/

Algoritmo

w % W W W Maxima

w % W Média

Y W Baixa

Melhor Uso

Storytelling, prova de
resultado, depoimento,
tutorial, antes/depois,
langamento

Comparacgoes, passo a
passo, prova social
multipla, e-commerce
com varios produtos

Teste rapido de
angulo/oferta,
retargeting, anuncios de
noticia/promocao
especifica



Por que o Video Deve ser sua Prioridade Absoluta

Nos ultimos 3 anos, o Meta migrou definitivamente para uma plataforma de video curto. O Reels € o formato de maior alcance organico e pago. O

Stories € 0 mais consumido em celular. Ambos s&o formatos nativamente de video — e o algoritmo Andromeda foi treinado prioritariamente em dados

de comportamento gerados por video.

Maior Tempo de Retencao = Mais Sinais

Um video de 45 segundos que retem 70% da audiéncia gera 4x mais
sinais de comportamento para o algoritmo do que uma imagem com
2 segundos de tempo medio de exposicdo. Mais sinais =
aprendizado mais rapido = entrega mais eficiente = CPL mais barato
ao longo do tempo.

Adaptacao Nativa ao Reels e Stories

Reels e Stories tém prioridade de distribui¢do no feed do Meta. Um
anuncio em formato vertical 9:16, nativo para esses
posicionamentos, recebe distribui¢c&o preferencial e CPM menor
comparado a um anuncio de imagem quadrada que e "encaixado” no
mesmo posicionamento.

Capacidade de Contar Histérias Completas

Apenas o video permite executar o framework completo do Capitulo
6 num unico criativo: gancho = desenvolvimento — prova - quebra
de objecdo — oferta — CTA. Em imagem ou carrossel, vocé
comprime ou elimina etapas criticas da jornada de persuaséo.

Maior Conexao Emocional

Voz humana, expressao facial, musica, movimento — o video ativa
multiplos canais sensoriais simultaneamente. Em nichos que
dependem de conexao emocional (saude, familia, aspiracéo
financeira, relacionamentos), a diferenca de converséo entre video e
imagem pode ser de 3x a 10x.

Quando usar carrossel: quando vocé precisa mostrar multiplos produtos lado a lado (e-commerce), quando a prova social & mais forte em sequéncia

(5 depoimentos em slides), ou quando o cliente ainda ndo tem recurso para produzir video e precisa testar angulos rapidamente antes de investir em

gravagao.

Quando usar imagem unica: principalmente para retargeting de publicos quentes (quem ja visitou o site ou assistiu ao video), para anuncios de

oferta com prazo ("ultima chance, acaba domingo"), ou como teste rapido de mensagem antes de investir na producéo de video.



CONCLUSAO

Volume + Velocidade + Video: A Formula de 2026

Vocé chegou ao final deste guia com tudo o que precisa para transformar a sua operagao de criativos. Mas conhecimento sem agéo e so

entretenimento caro. A mensagem central deste material pode ser resumida em uma frase:

Em 2026, quem testar mais rapido, em maior volume e majoritariamente em video vai dominar o Meta Ads — porque € assim que o Andromeda

aprende a entregar melhor para vocé.

01

Andromeda exige volume de
criativos

O algoritmo aprende pelo sinal de multiplos
criativos. Sem volume, sem dados. Sem dados,
sem otimizac&o. Produza no minimo 10-15
criativos por més para contas pequenas, 30-50
para medias.

04

O gancho é rei

Invista mais tempo nos primeiros 3 seqgundos do
que em qualquer outro elemento do criativo.
Teste pelo menos 3-5 ganchos diferentes para o
mesmo angulo.

07

Use DBOC para persuadir

Dor real, Beneficio especifico, Objecéo
antecipada e Curiosidade mantida ate o final.
Pelo menos 2 desses 4 elementos em todo
criativo.

02

Produza com os 4 Pilares

Volume, Velocidade, Qualidade e Roteirizag&o
operam em conjunto. Defina seu sistema de
produgéo antes de escalar o orcamento.

05

Varie os avatares

Nunca deixe um unico rosto ser responsavel por
80% dos seus criativos. Monte um pool de
avatares e rotacione sistematicamente.

08

Multiplique angulos

Nunca esgote um produto — esgote os angulos.
Use o organograma do Capitulo 8 para gerar
sistematicamente novos dngulos todo més.

03

Prefira criativos nativos

Use IA para roteirizar e prototipar. Use humanos
reais para gravar. O nativo sempre supera o
polido demais.

06

Estruture com Hook + Angulo +
Formato + Oferta

Use a anatomia do Capitulo 6 como checklist
antes de publicar qualquer criativo.

09

Priorize video acima de tudo

Video gera mais sinais, mais retengéo, mais
conex&o emocional e mais conversgo. Se vocé
tiver que escolher onde investir energia,
escolha video.

() Comece hoje. Ndo amanha. Escolha um produto, um angulo do Capitulo 8, escreva um roteiro de 60 segundos usando a estrutura do
Capitulo 6, aplique DBOC, e grave. Imperfeito e publicado supera perfeito e engavetado — todos os dias.
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CAPITULO 10

Prompts na Pratica: lkxemplos Reais para Gerar
Criativos com [A

Este capitulo e 1009 pratico. Aqui estéo 6 exemplos reais de prompts estruturados para gerar os principais tipos de criativo com IA. Cada bloco inclui
0 contexto de uso e uma observagéo sobre o resultado esperado. Copie, adapte ao seu nicho e comece a usar hoje.

Bloco 1 — Imagens Estaticas com ChatGP'T

Use estes prompts no ChatGPT (com geracéo de imagem via DALL-E) para criar criativos estaticos de alta performance para feed e stories. Ideal para
testes rapidos de &dngulo e oferta com baixo custo de produgéo.

Prompt de Exemplo 1 — Imagem Estatica / ChatGPT:

Crie uma imagem de anuncio estatico para o Instagram no formato 1080x1080px.

Produto: Plano de saude com cobertura ampla para familia
Angulo: Urgéncia médica — a seguranca de ter o plano certo quando precisar
Publico: Homens e mulheres entre 30-50 anos, com filhos, classe B/C

Estrutura visual:

- Fundo: branco ou azul muito claro (transmite confianca e saude)

- Imagem principal: familia feliz, pai/mae com filho pequeno, ambiente doméstico aconchegante
- Texto principal (headline, grande, em negrito): "E se amanha precisar?"

- Subtexto (menor, abaixo): "Plano familiar com consulta em até 24h. Sem fila. Sem espera."

- Badge de destaque (canto inferior direito): "A partir de R$89/més por pessoa"

- CTA (botdo ou texto no rodapé): "Simule agora — é gratis"

- Logo da marca: canto superior esquerdo, pequeno

Tom: Emocional, seguro, direto. NAO use linguagem clinica fria.
Estilo visual: Clean, moderno, fotorrealista para a imagem humana.
Garanta que o texto esteja legivel em dispositivo mobile (fonte minima 36pt para headline).

Resultado esperado: imagem pronta para teste de ad com gancho emocional de urgéncia familiar, oferta clara de prego e CTA direto. Use como
variagdo A para comparar com um criativo de video do mesmo angulo.

Prompt de Exemplo 2 — Imagem Estatica / ChatGPT:

Crie uma imagem de anuncio estatico vertical (1080x1920px, formato Stories/Reels estatico) para o Facebook/Instagram.

Produto: Curso online de gestao de trafego pago para iniciantes
Angulo: Transformacdo financeira — saiu do emprego CLT para trabalhar de casa
Publico: Jovens de 22-35 anos, insatisfeitos com emprego formal, buscando renda digital

Estrutura visual:

- Fundo: escuro (preto ou cinza chumbo) — transmite sofisticacdo e tecnologia

- Imagem: pessoa jovem, sorrindo, em home office organizado com notebook aberto

- Texto principal (branco, grande): "De R$1.800 de salario para R$7.400 como gestor de trafego"
- Subtexto: "Aprenda em 30 dias. Sem experiéncia prévia."

- Elemento de prova (pequeno print estilizado de dashboard de anuncio com numeros positivos)
- CTA: "Comeca hoje — Vagas Limitadas"

- Cor de destaque para o CTA: laranja ou verde (#00C49A)

Tom: Aspiracional, direto, sem exagero. Evite linguagem de "fique rico rapido".
Estilo: Moderno, dark mode, referéncia visual de marcas de tecnologia e cursos premium.
O texto precisa ser legivel sem ampliar a tela.

Resultado esperado: criativo de alto impacto para cold traffic em nichos de infoproduto e educaggo digital. O fundo escuro destaca bem no feed
claro do Instagram, gerando pattern interrupt visual.



Bloco 2 — Roteiros de Video com Claude

Use estes prompts no Claude (Anthropic) para gerar roteiros estruturados de video, ja no formato de script linha a linha. O Claude tem desempenho
superior ao ChatGPT em manter consisténcia de tom e estrutura narrativa em roteiros longos.

Prompt de Exemplo 3 — Roteiro de Video / Claude:

Vocé é um especialista em copywriting para Meta Ads (Facebook e Instagram), com foco em videos curtos de alta conversao para trafego
pago.

Crie um roteiro de video de 45-60 segundos para um anuncio de:

PRODUTO: Consultoria de trafego pago para corretores de imoéveis

ANGULO: O corretor esté gerando leads, mas os leads ndo fecham — o problema ndo é a quantidade, é a qualidade
PUBLICO: Corretores de iméveis ativos que j& investem em andncios mas estdo frustrados com o custo por lead
AVATAR (quem vai gravar): Especialista em trafego, tom direto e experiente, sem formalidade excessiva

FORMATO: Video falado direto para a camera (talking head), sem narragdo em off

ESTRUTURA OBRIGATORIA do roteiro:

1. GANCHO (0-3s): Uma afirmacao ou pergunta que para o scroll imediatamente

2. DESENVOLVIMENTO/DOR (3-20s): Amplifica o problema descrito no angulo, com linguagem do corretor
3. VIRADA (20-30s): A revelagdo — por que o problema esta acontecendo (erro de segmentagao/criativo)
4. PROVA (30-45s): Um caso real ou simulado de resultado depois da correcdo (use numeros plausiveis)
5. OFERTA + CTA (45-60s): O que o corretor ganha ao entrar em contato, e a a¢do especifica

REGRAS DE TOM E LINGUAGEM:

- Fale como um especialista que ja viu esse problema em dezenas de contas de corretor

- Use linguagem do mercado imobiliario naturalmente (lead, proposta, visita, captacao)

- NAO use palavras de ordem excessiva ("WOCE PRECISA", "AGORA") — prefira naturalidade
- Maximo de 150 palavras no roteiro completo

- Indique os segundos aproximados para cada bloco

Ao final do roteiro, adicione 3 varia¢des alternativas APENAS para o gancho (linha 1), para teste A/B.

Resultado esperado: roteiro completo linha a linha, com marcagdes de tempo, pronto para o corretor ou um porta-voz gravar. As 3 variagoes de
gancho permitem testar qual hook gera mais retengdo nos primeiros 3 sequndos sem precisar regravar o video inteiro.

Prompt de Exemplo 4 — Roteiro de Video / Claude:

Vocé é copywriter especialista em Meta Ads para o nicho de saude e emagrecimento. Crie um roteiro de video UGC (User Generated Content)
de 30-45 segundos.

PRODUTO: Programa de emagrecimento online de 12 semanas com acompanhamento de nutricionista

ANGULO: A pessoa j& tentou varias dietas e falhou — esse programa funciona por um motivo técnico especifico
PUBLICO: Mulheres entre 30-50 anos que ja tentaram emagrecer antes e fracassaram, frustradas com o efeito sanfona
AVATAR (quem vai gravar): Uma cliente real ou UGC creator no papel de cliente — NAO é o especialista/marca
FORMATO: UGC estilo Reels — gravado no celular, informal, camera na mdo, ambiente cotidiano (cozinha, sala)

ESTRUTURA:

1. GANCHO (0-3s): A mulher comeca falando uma frase de identificagdo imediata com a dor da plateia

2. HISTORIA PESSOAL CURTA (3-15s): Contexto breve de quantas dietas tentou e o que acontecia

3. VIRADA — O DIFERENCIAL (15-28s): O que esse programa fez diferente e o resultado especifico que obteve

4. CTA NATURAL (28-40s): Recomendacao organica, como se fosse para uma amiga, sem soar como propaganda

REGRAS ESSENCIAIS:

- O roteiro deve soar como uma pessoa real falando para uma amiga, NAO como um comercial

- Inclua uma imperfeicdo intencional (uma pausa, um "tipo assim", um riso) para parecer espontaneo
- Use numeros reais mas plausiveis (ex: "perdi 9kg em 11 semanas")

- NUNCA mencione o nome da marca ou produto explicitamente no inicio — deixe para o final

- Maximo de 120 palavras

- ApOs o roteiro principal, sugira 2 cenarios fisicos ideais para gravar essa cena

Estilo de referéncia: pense no tom de um video viral de "resultado real" no TikTok, ndo num depoimento formal filmado em estudio.

Resultado esperado: roteiro UGC auténtico, com imperfeigdes intencionais e linguagem coloquial, projetado para passar pelo filtro cognitivo de
banner blindness e ser percebido como conteudo orgénico no feed.



Bloco 3 — Carrosséis com ChatGPT

Use estes prompts para gerar a estrutura completa de carrosseis — slide a slide, com headline, corpo de texto e instru¢éo visual para o designer ou
para geracao direta via IA de imagem. Ideal para comparac¢des, listas de beneficios e prova social em sequéncia.

Prompt de Exemplo 5 — Carrossel / ChatGPT:

Crie a estrutura completa de um carrossel para Instagram com 7 slides, para ser usado como anuncio pago no Meta Ads.

PRODUTO: Plano de saude empresarial para PMEs (empresas de 5 a 50 funcionarios)

ANGULO: Comparacdo — o custo do plano vs. o custo de n3o ter plano (afastamentos, rotatividade, improdutividade)
PUBLICO: Donos de pequenas e médias empresas entre 35-55 anos

OBJETIVO DO CARROSSEL: Gerar clique para uma landing page de simulacdo de plano

ESTRUTURA SLIDE A SLIDE:

SLIDE 1 (Capa — deve parar o scroll):

- Headline principal: impactante, no maximo 8 palavras

- Subtitulo: maximo 12 palavras

- Instrucdo visual: descreva a imagem/fundo ideal para o designer

SLIDES 2-5 (Conteddo — cada slide é um argumento):
- Para cada slide: NUumero do slide + Headline (max 6 palavras) + Corpo de texto (max 30 palavras) + Instrucao visual
- Use a légica: problema — custo do problema — solucdo — prova

SLIDE 6 (Quebra de objecao):
- Endereca a objecdo mais comum: "é caro para minha empresa"
- Estrutura: objecao + contra-argumento com numero especifico

SLIDE 7 (CTA):

- Oferta clara com urgéncia real (nao fake)

- CTA direto para agao Unica: "Simule agora"
- Instrugdo visual para o slide de fechamento

REGRAS:

- Linguagem direta, para empresario ocupado, sem rodeios

- Cada slide deve ter sentido sozinho E fazer sentido na sequéncia

- Use dados/numeros em pelo menos 3 dos 7 slides

- NAO use clichés como "qualidade de vida" sem especificar o que isso significa em niimeros

Resultado esperado: briefing completo de carrossel pronto para ser enviado para um designer ou para gerar cada slide com IA de imagem. O slide 1é
projetado como gancho visual, e cada slide subsequente € um argumento independente que também funciona como prova no feed de quem apenas
passa pelo carrossel sem deslizar.

Prompt de Exemplo 6 — Carrossel / ChatGPT:

Crie um carrossel educativo de 6 slides para usar como anuncio no Facebook e Instagram (formato quadrado 1080x1080px).

PRODUTO: Agéncia de gestao de trafego pago

ANGULO: Autoridade educativa — "Os 5 erros que fazem seu antncio perder dinheiro todo dia"

PUBLICO: Donos de negécio local (clinicas, sal®es, academias, restaurantes) que ja rodaram andncios e tiveram resultados ruins
OBJETIVO: Gerar leads qualificados via DM ou formulario de contato da agéncia

ESTRUTURA DO CARROSSEL:

SLIDE 1 — Capa (gancho visual e textual):

Headline: "5 erros que fazem seu anuncio perder dinheiro [e como corrigir cada um]"

Visual: fundo escuro, icone de cifrdo ou grafico descendente, cor de destaque vibrante (laranja ou vermelho)
CTA implicito: "Arraste para ver ="

SLIDES 2 a 6 — Um erro por slide:

Para cada slide forneca:

a) Numero do erro (estilo "Erro #1", "Erro #2"...)

b) Nome do erro em headline (max 6 palavras, impactante)

c) Explicagdo do erro em 2-3 frases curtas (linguagem simples, para dono de negdcio, ndo gestor de trafego)
d) A correcdo rapida em 1 frase

e) Instrucado visual: descreva o elemento grafico ideal para cada slide

ERROS A COBRIR (use estes, nao invente outros):

1. Publico muito amplo sem direcionamento por localizagdo

2. Criativo genérico que parece anuncio em vez de conteudo nativo

3. Orcamento abaixo do minimo para a fase de aprendizado do algoritmo
4. Sem teste A/B — subir apenas 1 criativo e esperar resultado

5. Landing page que nao corresponde a promessa do anuncio

REGRAS DE LINGUAGEM:

- Fale como um especialista que estd ajudando, nao vendendo

- Use frases curtas, no maximo 2 linhas por bloco de texto em cada slide

- O ultimo slide deve ter um CTA claro: "Quer que a gente analise sua conta gratuitamente? Manda uma mensagem aqui"
- Tom: didatico, direto, sem jargao técnico desnecessario

Resultado esperado: carrossel de conteudo que funciona simultaneamente como anuncio de gera¢ao de lead e como material educativo de
posicionamento de autoridade. A estrutura "erro + corregdo” cria curiosidade em cada slide e gera alto swipe rate — o que por sua vez € um sinal
positivo de engajamento para o algoritmo.
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