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RESUMO

No contexto do presente trabalho, Pixel trata-se de uma ferramenta da plataforma de midia
social Facebook, constituindo-se de um pequeno codigo JavaScript, podendo ser utilizada
para fazer a marcacdo de usuérios e, também, o rastreamento de suas ag¢des dentro de um
determinado site, assim trazendo dados estatisticos sobre o puablico e suas interacdes.
Campanha de conversdo ¢ um modelo de campanha de marketing digital com o objetivo de
aumentar as conversdes, ou seja, garantindo que o usuario efetivamente faca uma acédo
previamente desejada, podendo ser de um simples cadastro em um site até uma compra de um
determinado produto. Este artigo se inicia abordando a instalacdo do Pixel do Facebook em
um site e demonstrando de forma tedrica o seu potencial para auxiliar campanhas de
marketing digital. Por fim, aborda um exemplo real da utilizacdo do Pixel em uma campanha
de conversdo em andncio pago no Facebook e discute os resultados alcangados.

Palavras-chave: Facebook. Pixel. Marketing Digital. Campanha de Convers&o.

ABSTRACT

In the context of this work, Pixel is a tool of the social media platform Facebook, consisting
of a small JavaScript code that can be used to tag users and to track their actions within a
given site, thus bringing statistical data about the audience and their interactions. Conversion
campaign is a digital marketing campaign model that aims to increase conversions, that is,
ensuring that the user effectively does a previously desired action, from a simple signup on a
website to a purchase of a specific product. This article begins by addressing the installation
of Facebook's Pixel on a website and theoretically demonstrating its potential to assist digital
marketing campaigns. Finally, it discusses a real-world example of using Pixel in a paid ad
conversion campaign on Facebook and discusses the results achieved.
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1 INTRODUCAO

No universo do marketing digital, pode-se afirmar que atualmente o Facebook é um
dos principais meios utilizados para se construir e utilizar campanhas de anuncio pago, por se
tratar da maior midia social da atualidade, com 2,3 bilhGes de usuérios. Assim, acaba sendo
um destino muito atrativo para empresas investirem em anuncios (G1, 2019).

N&o ao acaso, a tecnologia oferecida pelo Facebook para otimizar anuncios evoluiu e
cresceu desde o seu inicio, assim se tornando uma plataforma mais atrativa para anunciantes.
Além de diversas informacGes importantes para criagdo de andincios, como criacdo de publico
personalizado, segmentacdo por idade, interesses e regido, conta também com a ferramenta
Pixel de rastreamento para campanhas de conversao.

Segundo Faustino (2019), para campanhas de anincio onde o objetivo é a converséo,
ou seja, 0 objetivo é aumentar a0 maximo uma determinada interacdo desejada por parte dos
usuarios dentro do site, o Pixel se torna uma ferramenta essencial, pois através dela se
consegue mensurar a eficacia de um anuncio através do rastreamento e marcacao feito por ele,
possibilitando ao anunciante descobrir se deve manter o anincio ou néo.

Pelo fato do Pixel também marcar todos os usuarios que tiveram alguma interacdo
com o site, atraves de seu algoritmo de Inteligéncia Artificial, o Pixel vai se otimizando
automaticamente através de alimentacdo propria, conforme vai aumentando o numero de
usuarios interagindo com o site, buscando qual é o perfil ideal de clientes para um
determinado tipo de anuncio e, assim, possibilitando uma assertividade maior do anincio
aparecer para 0s usuarios provavelmente interessados, além de potencialmente aumentar as
chances de melhorar ainda mais o poder do anincio pago em relagdo ao seu objetivo de
conversdao (MARSHALL; KRANCE; MELOCHE, 2017).

2 INICIANDO COM O PIXEL DO FACEBOOK
Antes de se analisar a influéncia do Pixel em anuncios pagos, faz-se necessario
discorrer sobre os tipos de anuncio no Facebook e os procedimentos para criagdo de um

anuncio pago de Conversdao com a subsequente geracdo e insercdo do cédigo do Pixel no

website de destino da campanha, o que é abordado na sequéncia.
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2.1 Criacao de um anuncio pago no Facebook

Conforme demonstra o Gerenciador de Anuncios do Facebook Inc. (2019b), existem
trés categorias principais de campanhas: Reconhecimento, Consideracdo e Converséo.

Cada uma das categorias principais de campanhas de anlincios pagos possui suas
préprias subcategorias e objetivos Unicos, os quais o Facebook usara dinheiro investido da
melhor forma para conseguir atingir os objetivos e otimizar os custos visando alcancar um
maior resultado através da campanha. Ainda segundo Facebook Inc. (2019a), os objetivos
gerais de cada uma das categorias principais séo:

e Reconhecimento: neste modelo, o objetivo é fazer o anlncio atingir o maior
namero de usuarios dentro da plataforma, baseado em alcance de usuérios Unicos,
independentemente da relacdo que os usuarios tenham com o anuncio.

e Consideracdo: neste modelo, o objetivo é fazer o anuncio atingir o maximo de
interacdes possiveis no Facebook, como curtidas, compartilhamentos, comentarios
e tempo de visualizagbes em videos.

e Conversao: neste modelo, o objetivo é proporcionar conversao com o melhor
custo-beneficio possivel, ou seja, mostrar o0 anincio para 0 menor nimero de
pessoas, restringindo ao publico segmentado por seu interesse potencial no objetivo
do anlncio, ao mesmo tempo em que se almeja aumentar a conversdo deste publico
em acOes esperadas no destino da campanha.

Desta forma, é justamente na categoria de campanha de Conversao em que o Pixel de
rastreamento se torna necessario, pois as métricas deverdo ser extraidas ndo apenas de dentro
da plataforma Facebook, mas sim de um website externo, tornando-se necessario a conexdo da
plataforma com o site de destino, através do codigo do Pixel.

Dentro do modelo de campanha de Conversdo ainda existem 17 tipos de eventos
padrdo na qual o Pixel pode fazer o rastreamento, por exemplo: um cadastro no site, uma
compra iniciada, um item adicionado a um carrinho de compras, ou mesmo uma compra
efetivada através de algum mecanismo de intermediacdo de pagamento. Além desses eventos
padrédo, tambem é possivel personalizar eventos a partir das necessidades do anunciante.

Apos a escolha do tipo de campanha, considerando que se trata de campanha de
Conversdo, faz-se necessario gerar o coédigo do Pixel de rastreamento e sua posterior

instalagdo nas paginas onde h& o desejo de ser feito o rastreamento. ApoOs estes passos, a
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construcdo do anuncio propriamente dito se torna comum, como qualquer outra categoria,
fornecendo opgdes para segmentar o publico com restri¢cbes por interesse, regiao, idade, além
da propria criagdo do andncio com sua imagem principal, texto de vendas e um CTA (Call to
Action), ou seja, um botdo de chamada para acdo (FAUSTINO, 2019).

2.2 Gerando e inserindo o codigo do Pixel

Para o Pixel conseguir iniciar o processo de rastreamento, primeiramente deve ser
criado, uma vez que cada conta de anuncios deve possuir um codigo gerado diferente, para
que o rastreamento seja vidvel. Para isso, é necessario ter acesso a uma conta de anuncio na
plataforma do Facebook para Empresas (Facebook Business), sendo que a criacdo do Pixel
ocorre dentro de seu Gerenciador de Anuncios.

Conforme é possivel observar através da Figura 1, o cédigo do Pixel possui uma
estrutura padrdo a ser inserida no website a ser rastreado, porém o numero em destaque é o
codigo de identificacdo exclusiva da conta de antncio (FACEBOOK INC, 2019a).

Figura 1 - Cédigo do Pixel do Facebook

<head>

--- other website code ---

<!-- Facebook Pixel Code -->

<script>

function(f,b,e,v,n,t,s){if(f.fbq)return;n=f.fbq=function(){n.callMethod?
n.callMethod.apply(n,arguments):n.queue.push(arguments)};if(!f._fbq)f._fbg=n;
n.push=n;n.loaded=!0;n.version='2.0";n.queue=[];t=b.createElement(e);t.async=!10;
t.src=v;s=b.getElementsByTagName(e)[0];s.parentNode.insertBefore(t,s)}(window,
document,'script','//connect.facebook.net/en_US/fbevents.js');

o— o— qu{‘init', '1234567890');
fbq('track’, 'PageView');
fbq('track’, 'AddToCart');

</script>

<noscript><img height="1" width="1" style="display:none"
src="https://www.facebook.com/tr?id=1234567890&ev=PageView&noscript=1"
/></noscript>

<!-- End Facebook Pixel Code -->

_[ </head>

Fonte: Follow Your Arrow Marketing (2016).
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Uma vez que o cddigo € instalado em uma pagina Web, ressalta-se a importancia em
compreender que o rastreamento passa a ser realizado independentemente da origem do
trafego, ou seja, ainda que o usuario venha a partir de um local diferente do préprio anincio
no Facebook, o rastreamento ocorrerd. Desta forma, caso 0 usuario possua uma conta do

Facebook salva e autenticada no navegador, ele também seré reconhecido pelo Pixel.
3 POTENCIAL DO PIXEL NOS ANUNCIOS PAGOS DO FACEBOOK

A partir do momento em que o Pixel passa a ser utilizado em uma pagina Web, todos
0S usuarios que acessarem a pagina e interagirem com ela serdo marcados pelo Pixel,
possibilitando alguns adicionais para a criagdo de anuncios no Facebook para Empresas,

sendo possivel elencar exemplos de potencial, conforme apresentado a seguir.
3.1 Exemplos de potencial do Pixel

A partir dos dados rastreados e coletadas através do Pixel do Facebook, passa a ser
possivel a criagdo de anuncios com publicos look a like (ou publicos semelhantes), que sdo
publicos gerados pelo proprio Facebook de forma a ser composto por um grupo de usuarios
gue mais se parecam com o0s usuarios frequentemente visitantes do site, fornecidos ao
Facebook pelo Pixel — embora também seja possivel montar o publico look a like a partir de
uma lista de e-mails ou de telefones (COUTINHO, 2018).

Além disso, publicos personalizados também podem ser criados a partir do Pixel,
sendo possivel englobar apenas pessoas que fizeram algum tipo de interacdo especifica com a
pagina, por exemplo, um cadastro ou uma inicializagdo de compra, permitindo que o andncio
seja extremamente segmentado para os usuarios de maior interesse.

Outra possibilidade oferecida sé@o as campanhas de retargeting ou remarketing, ou
seja, a criacdo de um anuncio especifico direcionado apenas as pessoas que, em algum
momento, foram marcadas pelo Pixel. Com isso, gera-se uma segunda interacdo com o

usuario que anteriormente interagiu em uma determinada pagina do site (TIKNO, 2017).
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3.2 Pixel para campanhas de Converséo

Campanhas de conversdo séo a situacdo onde o Pixel mais se destaca, pois a partir de
um objetivo determinado, a ferramenta medira a interagdo dos usuarios com o website e,
através de uma meétrica de otimizacao prépria, ela consegue construir automaticamente dados
comparativos entre 0S USUArios que interagiram com o0 objetivo estabelecido, para que
futuramente o andncio possa ser direcionado a usuarios com perfis parecidos com 0s que
fizeram a interacdo desejada. Desta forma, é possivel otimizar o investimento financeiro na

campanha, potencialmente obtendo-se melhores resultados.

O Pixel do Facebook é ideal para acompanhar todas as atividades realizadas no seu site
depois de os utilizadores visualizarem um antncio seu, por exemplo. E idealmente
importante numa estratégia de otimizacdo da performance de anuncios, uma vez que o
Facebook passa a entender melhor quem é o seu publico e como é que ele compra. Por fim,
o Pixel ajuda-o também a encontrar novos potenciais clientes para o seu negécio, com base
nas acgdes realizadas no seu site (FAUSTINO, 2019, p. 118).

No Gerenciador de Anuncios do Facebook, o padrdo minimo para a otimizacdo do
Pixel em um anuncio sdo 50 eventos de conversao dentro de 7 dias, para que o Pixel consiga
ter dados o suficiente para conseguir tracar o perfil de usuarios com maiores chances de serem
convertidos pelo anincio (FACEBOOK INC, 2019c). Porém, ainda que ja atingido o minimo
para a otimizacao do Pixel, esta ndo acaba, sendo um processo continuo e evolutivo, para que
o perfil do publico cada vez mais seja tracado de forma ideal para o andncio.

O grande diferencial € que, ainda segundo Facebook Inc. (2019c), durante o periodo
de otimizacdo do Pixel é completamente normal que o desempenho de um anincio sofra
oscilacdes por conta dos testes que o Pixel faz para que a Inteligéncia Artificial da plataforma
consiga comparar 0s dados dos usuarios que geram eventos atraves do Pixel, assim

conseguindo tracar finalmente o pablico ideal para o anincio.
4 APLICACAO PRATICA EM UMA CAMPANHA DE CONVERSAO

Com base nas informacdes previamente apresentadas, foi conduzido um estudo de
caso de uma situacgdo real de utilizacdo do Pixel de rastreamento do Facebook, a fim de testar
se a otimizagdo do anuncio efetivamente aconteceria conforme esperado, em uma campanha

de Converséo criada e configurada com o objetivo “Compra”.
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Foi feita uma anélise de 7 dias iniciais da campanha antes do Pixel ter sido otimizado,
seguida de uma andlise de 7 dias durante o processo de otimizacdo do Pixel e, por fim, uma
analise de 7 dias apés a otimizacdo. Vale enfatizar também que, nesta campanha de
Converséo, se utilizou a mesma imagem, 0 mesmo texto promocional e a mesma segmentacao
de publico, com a Unica diferenca sendo o periodo de otimizacdo do Pixel.

A principal métrica para comparacdo entre as campanhas foi o calculo de Retorno
Sobre Investimento Publicitario (ou simplesmente ROAS, de Return on Advertising Spend),
uma vez que foram usados orcamentos diferentes e, portanto, essa se demonstrou uma métrica

mais adequada para as comparacgdes neste cenario.
4.1 Calculo do ROAS

O ROAS é uma das métricas disponiveis para se avaliar se um andncio esta gerando o
resultado esperado, baseado no dinheiro gasto no investimento e em seu respectivo retorno.
Por conta disso, 0 ROAS é uma das métricas mais importantes para se analisar um anuncio,
por isso ela é o principal ponto a ser observado (BRITO, 2017).

Conforme este autor, o seu resultado € obtido utilizando o valor de toda a receita
retornada com o anuncio, sendo entdo dividida pelo valor gasto com o proprio anuncio.
Alguns exemplos de resultado possiveis para 0 ROAS:

e Resultado menor que 1 (ou menor que 100%): significa que o andncio esta
dando prejuizo, pois o valor investido € maior que o recebido.

e Resultado igual a 1 (ou igual a 100%): neste caso, 0 anuncio nao esta
gerando lucro, porém também nao existe a perda de dinheiro.

e Resultado maior que 1 (ou maior que 100%): significa que o anuncio esta

gerando lucro, sendo este o valor base para se calcular a quantidade de lucro.
4.2 Andlise de 7 dias iniciais antes da otimizacao do Pixel

Conforme previamente abordado, durante o periodo de otimizacdo do Pixel, o anincio
pode sofrer variacdes de resultado, inclusive melhorando ou piorando a eficiéncia dele, por

estar em fase de testes, segundo informa Facebook Inc. (2019c).
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No estudo de caso conduzido, foi possivel observar o desempenho da campanha nos 7
primeiros dias, de 8 de julho de 2019 até 14 de julho de 2019, onde o Pixel ainda estava em
fase de otimizacdo realizando os testes do Facebook para encontrar o melhor pablico para o

anuncio. Ainda assim, conforme apresenta a Figura 2, ja obtendo retorno financeiro.

Figura 2 - Resultado do anuncio nos primeiros 7 dias de veiculacéo

Q, Pesquisar « Y Filtros « + 8 de Jul de 2019 — 14 de Julde i »

BJ: Visio geral da conta P2 Campanhas S8 conjuntos de anincios B Anuncios

Mais w Regras w

Ver configuragio (_} Colunas: ACPF w Detalhamento w Relatorios

Valor de Retorno sobre o
Valor gasto conversao de investimento em
compras no site  publicidade (ROAS)

@ [T Defaultname - Converses 3 RS 59,20 RS 177,61 RS 399.90 225
e Compras Por compra

Custo por

Nome do antncio Resultados
resultado

L

Fonte: Proprio autor (2019).

Ou seja, tal campanha ja comecou gerando resultados de eventos mesmo em sua
primeira semana de veiculagdo, pois, com um valor gasto de R$ 177,61, retornou 3 eventos de
compra que resultaram em R$ 399,90, ou seja, um ROAS de 2,25 ou 225%.

E possivel supor que, ainda sem ter atingido as metas de otimizagio do Pixel do
Facebook, o anuncio foi bem sucedido em sua combinacdo de imagem, texto de vendas e

publico alvo, se demonstrando um bom anudncio desde o principio.

4.3 Andlise de 7 dias durante a otimizacdo do Pixel

Uma segunda analise foi realizada durante os 7 dias do periodo de otimizacdo de
resultados do Pixel, entre os dias 18 de julho de 2019 e 24 de julho de 2019. Neste periodo
percebeu-se que, de fato, ocorrem oscilagdes de resultado. Conforma a Figura 3 demonstra, a
campanha que tinha um ROAS de 2,25 passou a gerar 1,20 (ou 120%) de retorno com relacéo

ao investido financeiramente no andncio, como pode se observar na imagem abaixo.
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Figura 3 - Resultado do anuncio de 7 dias de veiculacdo durante a otimizacéo

Q, Pesquisar v Y Filtros = + 12 de Jul de 2019 — 24 de Jul de
B: Visio geral da conta B2 campanhas S8 conjuntos de anincios g
Mais = Regras =
Ver configuragio ) Colunas: ACPF w Detalhamenio = Relatdriq
- Valor de Retorno sobre
Nome da campanha Resultados P Valor gasto conversdo de o investimento
resultado .
compras no  em publicidade
) Conversdes 4 RS 111,55 R§ 445,18 RE 533,20 1,20
Compras Por compra

Fonte: Proprio autor (2019).

Visto que este foi periodo em que o Pixel esteve testando diferentes publicos, as
oscilacBes seriam esperadas. Neste caso especifica, atingiu pessoas menos interessadas.

4.4 Analise de 7 dias apds a otimizacéo do Pixel

Na imagem abaixo, observa-se 0 mesmo anuncio, com as mesmas caracteristicas do
inicio, porém apos as metas de otimizacdo do Pixel terem sido concluidas. Naquele momento,
no periodo de 7 dias entre os dias 5 de agosto de 2019 a 11 de agosto de 2019, o Facebook ja
tinha um padrao definido do publico ideal para o andncio.

Em teoria, este periodo contaria com informacdes do melhor publico para o anuncio ja

tracadas. O estudo de caso corroborou esta teoria, conforme a Figura 4 demonstra.

Figura 4 - Resultado do anudincio nos 7 dias de veiculagéo ap0s a otimizacéo

Q, Pesquisar = Y Filtros + + 5de Ago de 2019 — 11 de Agodi w
B3: visdo geral da conta B2 Ccampanhas E',E Conjuntos de anincios Q Anuncios
Mais w Regras =
Ver configuragéo ) Colunas: ACPF = Detalhamento w Relatérios
Castolpor Valor de Retorno sobre o
Nome do andncio Resultados result)fdo Valor gasto conversdo de investimento em
compras no site  publicidade (ROAS)
[ @] Default name - ConversBes 10 RS 34,47 RS 344,70 RS 1.358.30 394
Compras Por compra

Fonte: Proprio autor (2019).

Apesar de o valor investido no anancio ter sido quase o dobro dos primeiros sete dias,
em virtude de uma expectativa de manutencdo de um retorno proporcional ao obtido nos
periodos anteriores, ocorreu na verdade um forte aumento no retorno, diminuindo-se o custo

por resultado e tornando o anincio ainda mais lucrativo.

Interface Tecnoldgica - v. 16 n. 2 (2019)



71

INTERFACE R

Dessa forma, fazendo com que o mesmo anuncio porém direcionado a um publico
mais bem selecionado, o Pixel permitiu que se obtivesse quase o dobro do resultado obtido no
inicio da campanha. Com R$ 344,70 investidos, se obteve R$ 1.358,30, ou seja, um ROAS de
3,94 (ou 394%), bem superior ao anterior de 1,20 e ao inicial de 2,25.

Até este momento do estudo, focado somente em uma campanha, 0s resultados
apresentaram grande efetividade do Pixel do Facebook, demonstrando capacidade de otimizar

ainda mais uma campanha de Conversao que, desde o inicio, obteve resultado positivo.
4.5 Pixel otimiza campanhas apenas com base nos resultados

Além do caso anteriormente apresentado, outro teste foi conduzido com outra
campanha, desta vez com imagem, texto de vendas e publico alvo preliminar diferentes.

Além disso, de forma totalmente inversa ao cenéario anterior, tal campanha de andncio
teve um inicio ruim, gerando prejuizo. Ou seja, o Pixel ndo teria alimentacdo com os dados de
clientes logo no inicio da campanha, para poder assim otimizar facilmente. Isto
potencialmente dificultaria o processo de tragar e alcancar os melhores clientes.

O anuncio foi veiculado com um valor investido de R$ 396,65 ao longo de 14 dias,

compreendidos de 20 de maio de 2019 a 2 de junho de 2019, conforme apresenta a Figura 5.

Figura 5 - Campanha de aniincio sem resultados
Q, Pesquisar = Y Filtros = + 20 de Maio de 2019 —2de Jund »

B: visdo geral da conta 2 campanhas 88 conjuntos de anincios E
Mais = Regras =
Ver configuragéo (_J Colunas: ACPF w Detalhamento w Relatdrio
Custo por Valorde  Retorno sobre
Nome da campanha Resultados Valor gasto conversao de o investimento

resultado -
compras no  em publicidade

oA

] Converses - Vendas Dor R$ 396,65 RS 0,00
Comprar Por compra

Fonte: Proprio autor (2019).

Assim, a partir dos resultados observados neste andncio, é possivel supor que o Pixel
de rastreamento possui realmente potencial para otimizar uma campanha, gerando um

resultado maior, desde que seja em um anuncio que ja estava gerando resultados. Porém,
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conforme o segundo teste demonstrou, com um andncio que ndo estava gerando resultado
mesmo apos 14 dias e um investimento de R$ 396,55, o Pixel ndo foi capaz de ajudar a
reverter a situacdo e a campanha continuou sem gerar resultado algum.

Sendo assim, é possivel afirmar que um andncio mal planejado, sem resultados
positivos preliminar, torna o Pixel irrelevante, uma vez que a falta de alimentagéo de dados de

usuarios compradores impede o Pixel de alavancar os resultados.
5 CONCLUSAO

O presente trabalho apresentou a ferramenta Pixel do Facebook como mecanismo de
rastrear as acdes de usuarios em um website a vinculado a uma conta de andncios no
Facebook, bem como seu potencial em otimizar campanhas de Converséao na plataforma.

Tanto com base na teoria apresentada sobre o Pixel quanto pelo estudo de caso
apresentado, foi possivel constatar que o potencial da ferramenta fica evidente em campanhas
cujo anuncio ja tenha comecado a gerar algum resultado positivo, possivelmente otimizando
as campanhas e trazendo um resultado maior pelo mesmo custo.

A fundamentacdo tedrica também demonstrou que a utilizacdo do Pixel ndo é essencial
em qualquer tipo de anuncio. Em campanhas onde o0 objetivo € apenas atrair interacdo para
uma publicacdo dentro da propria rede social do Facebook, ou mesmo quando o objetivo €
alcancar o maximo de pessoas, 0 Pixel ndo tem utilidade.

Também a partir do estudo de caso apresentado, ficou caracterizado que a utilizacdo
do Pixel ndo garante ROAS positivo em uma campanha que ndo tenha obtido resultado algum
em seu inicio de veiculacdo, uma vez que sem a alimentacdo de dados de compradores a
ferramenta ndo consegue tracar o perfil do cliente ideal. Desta forma, fica evidente que o mais
importante para um bom resultado € um bom andncio.

Por fim, o presente estudo conclui que o Pixel do Facebook é realmente uma
ferramenta poderosa, porém ndo substitui a acdo humana de um bom profissional de

marketing digital para gerar resultado através de andncios pagos.

REFERENCIAS

BRITO, M. ROAS x ROl - Qual a Diferenca. MzClick, 2017. Disponivel em:
<www.mzclick.com.br/roas-x-roi-qual-a-diferenca>. Acesso em: 31 ago. 2019.

Interface Tecnoldgica - v. 16 n. 2 (2019)


https://www.mzclick.com.br/roas-x-roi-qual-a-diferenca

73

INTERFACE R

COUTINHO, V. The Social Book: tudo o que precisa de saber sobre o Facebook. Leya,
2018.

FACEBOOK INC. Pixel do Facebook: Sobre o Pixel do Facebook. 2019a. Disponivel em:
<www.facebook.com/business/help/742478679120153>. Acesso em: 31 ago. 2019.

FACEBOOK INC. Pixel do Facebook: Sobre os Eventos Personalizados e o Padrdo do Pixel.
2019b. Disponivel em: <www.facebook.com/business/help/964258670337005>. Acesso em:
31 ago. 2019.

FACEBOOK INC. Veiculacédo de Anuncio: Sobre a Fase de Aprendizado. 2019c. Disponivel
em: <www.facebook.com/business/help/112167992830700>. Acesso em: 31 ago. 2019.

FAUSTINO, P. Marketing Digital na Pratica: como criar do zero uma estratégia de
marketing digital para promover negdcios ou produtos. DVS Editora, 2019.

FOLLOW YOUR ARROW MARKETING. The Facebook Pixel: Here’s How to Implement
It. Follow Your Arrow Marketing Blog, 06 fev. 2016. Disponivel em:
<followyourarrowmarketing.com/wp-content/uploads/2016/01/Facebook-Pixel-
Implementation.pdf>. Acesso em: 05 set. 2019.

G1. Facebook completa 15 anos com 2,3 milhdes de usuarios. 2019. Disponivel em:
<gl.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2019/02/04/facebook-completa-15-anos-com-23-
bilhoes-de-usuarios.ghtml>. Accessor em: 31 ago. 2019.

MARSHALL, P; KRANCE, K; MELOCHE, T. Ultimate Guide to Facebook Advertising:
How to Access 1 Billion Potential Customers in 10 Minutes. Entrepreneur Press, 2017.

TIKNO, T. Exploring the Acceptance for Pixel Technology Implementation in Facebook
Ads Among Advertisers in Indonesia. KnE Social Sciences, v. 3, n. 1, p. 96-107, 2018.

Interface Tecnoldgica - v. 16 n. 2 (2019)


https://www.facebook.com/business/help/742478679120153
https://www.facebook.com/business/help/964258670337005
https://www.facebook.com/business/help/112167992830700
https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2019/02/04/facebook-completa-15-anos-com-23-bilhoes-de-usuarios.ghtml
https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2019/02/04/facebook-completa-15-anos-com-23-bilhoes-de-usuarios.ghtml

