
Aula 9 3 Mídia Paga: Anúncios para Destinos 
e Empresas

Bem-vindo à Aula 9 do nosso Curso de Marketing Turístico! Se você já se perguntou como algumas empresas e 
destinos parecem estar sempre no lugar certo, na hora certa, quando você está planejando sua próxima viagem, a 
resposta muitas vezes reside na mídia paga. Em um mundo pós-pandemia, onde a concorrência é acirrada e a 
atenção do viajante é um bem precioso, dominar os anúncios digitais deixou de ser um diferencial para se tornar 
uma necessidade estratégica.

Nesta aula, embarcaremos em uma jornada para entender como as principais plataformas de publicidade digital 
podem ser suas aliadas para atrair, engajar e converter viajantes. Você aprenderá a navegar pelo complexo, mas 
fascinante, universo do Google Ads e do Facebook & Instagram Ads, descobrindo como segmentar públicos, criar 
mensagens impactantes e, o mais importante, medir o retorno do seu investimento. Prepare-se para desmistificar 
termos como CPC, CPA e ROAS, e para aplicar estratégias que realmente impulsionam o turismo.

Ao final desta aula, você será capaz de identificar as melhores plataformas para diferentes objetivos de marketing 
turístico, compreender as nuances da segmentação para o público viajante, aplicar estratégias de remarketing para 
reengajar interessados e analisar métricas cruciais para otimizar suas campanhas. Nosso percurso cobrirá desde a 
introdução ao Google Ads (Rede de Pesquisa, Display e YouTube) até a segmentação avançada no Facebook e 
Instagram, passando por remarketing, definição de orçamento e análise de métricas, sempre com um olhar nas 
tendências e inovações que moldam o turismo em 2025.

Para aproveitar ao máximo, lembre-se de que o marketing digital é uma prática contínua de aprendizado e 
adaptação. Se você já tem alguma familiaridade com conceitos básicos de marketing ou publicidade, isso será um 
excelente ponto de partida. Caso contrário, não se preocupe: abordaremos os fundamentos de forma clara e 
didática, conectando cada novo conceito à sua aplicação prática no setor de turismo.



A Vitrine Digital para o Turismo
Onde o Viajante Começa a Sonhar

Imagine que você está planejando aquela viagem dos sonhos. Onde você começa sua pesquisa? Para a grande 
maioria das pessoas, a jornada começa com uma simples busca na internet. Seja para encontrar "hotéis em 
Gramado", "passagens aéreas baratas para Fernando de Noronha" ou "melhores passeios de aventura no 
Pantanal", o Google é, invariavelmente, o primeiro ponto de contato. É nesse exato momento de intenção que a 
mídia paga se torna uma ferramenta indispensável.

Mas como garantir que seu destino, seu hotel, sua agência de viagens ou seu serviço turístico apareça no topo 
desses resultados, exatamente quando o potencial viajante está mais propenso a tomar uma decisão? É aqui que 
entra o Google Ads, a plataforma de publicidade do Google. Ela permite que você coloque sua oferta na vitrine 
mais movimentada do mundo digital, alcançando milhões de pessoas que estão ativamente buscando por 
experiências de viagem.

D  Analogia: Pense no Google como um gigantesco shopping center global, onde cada loja representa 
um site, um serviço ou um destino. O Google Ads é como ter o melhor ponto comercial dentro desse 
shopping, com uma vitrine chamativa e um vendedor que sabe exatamente o que o cliente quer, 
oferecendo a solução perfeita no momento exato em que ele passa.

Sem essa ferramenta, sua "loja" pode ficar escondida em um corredor menos movimentado, perdendo a 
oportunidade de ser descoberta.

Nesta seção, vamos desvendar as principais redes do Google Ads 3 Pesquisa, Display e YouTube 3 e entender 
como cada uma delas pode ser utilizada para construir uma estratégia de marketing turístico robusta e eficaz. 
Prepare-se para ver como a intenção do viajante pode ser transformada em ação através de anúncios bem 
direcionados.



Rede de Pesquisa
Capturando a Intenção no Momento Certo

Quando alguém digita "pacotes de viagem para a Patagônia" ou "melhores pousadas em Paraty" no Google, essa 
pessoa não está apenas navegando; ela tem uma intenção clara e um desejo específico. Ela está em busca de uma 
solução, uma resposta, uma oferta. A Rede de Pesquisa do Google Ads é o palco onde você pode interceptar essa 
intenção e apresentar sua solução de forma direta e eficaz.

Alta Intenção
Usuários buscam ativamente 
por soluções específicas

Momento Certo
Anúncios aparecem exatamente 
quando há interesse

Conversão Direta
Maior probabilidade de 
transformar cliques em reservas

O grande poder da Rede de Pesquisa reside na sua capacidade de conectar sua oferta diretamente com a 
demanda explícita do usuário. Se você vende passeios de mergulho em Bonito, seus anúncios podem aparecer 
para quem busca "mergulho Bonito" ou "pacotes Bonito aventura". É como ter um vendedor que, antes mesmo de 
o cliente entrar na loja, já sabe exatamente o que ele quer e tem a oferta perfeita na ponta da língua, pronta para 
ser apresentada.

A Importância das Palavras-Chave

Para que isso funcione, a escolha das palavras-chave é fundamental. Elas são os termos que os usuários digitam 
no Google. Você precisa pensar como seu público-alvo: que termos eles usariam para encontrar o que você 
oferece?

Exemplo Prático

Uma agência de viagens pode anunciar "pacotes para 
Bonito" usando palavras-chave como:

"viagem Bonito"

"ecoturismo Bonito"

"passeios em Bonito"

"flutuação Rio da Prata"

Precisão é Chave

A precisão na escolha de palavras-chave garante que 
você atraia o viajante certo, aquele que realmente tem 
interesse no que você oferece.

Termos mais específicos geralmente têm maior taxa 
de conversão.

A estrutura de uma campanha na Rede de Pesquisa envolve grupos de anúncios, cada um focado em um conjunto 
de palavras-chave relacionadas, com anúncios de texto que respondem diretamente à busca do usuário. É uma 
estratégia de alta conversão, pois você está falando diretamente com quem já demonstrou interesse.



Rede de Display
Despertando Desejos e Construindo Marcas

Nem toda jornada de compra começa com uma busca direta e uma intenção clara. Muitas vezes, o desejo de viajar 
é despertado enquanto navegamos por outros conteúdos, seja lendo um blog de viagens, assistindo a um vídeo ou 
usando um aplicativo. É nesse cenário que a Rede de Display do Google Ads se torna uma ferramenta poderosa 
para o marketing turístico.

Criando Demanda
Enquanto a Rede de Pesquisa captura a 
demanda existente, a Rede de Display tem o 
papel de criar e nutrir essa demanda, 
alcançando potenciais viajantes que ainda não 
sabem que querem seu destino, mas que têm 
um perfil de interesse compatível.

�  Exemplo: É como se você estivesse lendo uma 
revista sobre culinária e, de repente, visse um 
anúncio deslumbrante de um resort paradisíaco, 
com uma piscina de borda infinita e coqueiros. 
Aquele anúncio não era o que você estava 
procurando, mas ele plantou uma semente de 
desejo.

Alcance Massivo e Visual

A Rede de Display permite que seus anúncios visuais 3 banners, imagens e até vídeos curtos 3 apareçam em 
milhões de sites, aplicativos e vídeos parceiros do Google. A magia aqui está na segmentação.

Por Interesses
Direcione para pessoas com interesses 
específicos como "viagens de aventura", "luxo", 
"gastronomia"

Por Tópicos
Apareça em sites sobre temas relevantes como 
blogs de viagem ou notícias sobre cultura

Por Demografia
Segmente por idade, localização, renda e outros 
dados demográficos

Por Canais
Escolha sites e aplicativos específicos onde 
seus anúncios aparecerão

Um resort de luxo, por exemplo, pode exibir anúncios de banner em blogs de viagem de alto padrão ou em sites de 
notícias sobre estilo de vida, alcançando um público que, embora não esteja buscando ativamente por um resort 
naquele momento, tem o perfil e o interesse para se encantar com a oferta. A Rede de Display é ideal para 
construir reconhecimento de marca, gerar interesse e manter seu destino ou serviço na mente do viajante.



YouTube Ads
Contando Histórias que Inspiram Viagens

No universo digital, o vídeo se consolidou como a linguagem mais envolvente e emocional. Para o setor de turismo, 
que vende experiências, paisagens e sensações, o vídeo é uma ferramenta inigualável para inspirar e emocionar. O 
YouTube, a segunda maior ferramenta de busca do mundo e a maior plataforma de vídeo, oferece um palco 
gigantesco para seus anúncios em vídeo, permitindo que você conte histórias que realmente conectam com o 
potencial viajante.

�  Analogia: Pense no YouTube como um festival de cinema global, onde milhões de pessoas se reúnem 
diariamente para se entreter, aprender e sonhar. Seus anúncios em vídeo são como os trailers mais 
cativantes, exibidos para a plateia certa, que já está ali para se inspirar.

Diferente de um banner estático, um vídeo pode transportar o espectador para o destino, mostrando a beleza das 
paisagens, a emoção das atividades e a autenticidade das culturas locais.

Formatos de Anúncios no YouTube

Anúncios In-stream Puláveis
Aparecem antes, durante ou depois de outros vídeos e podem ser pulados após 5 segundos. Ideais 
para contar uma história mais completa.

Anúncios In-stream Não Puláveis
Vídeos curtos (até 15 segundos) que não podem ser pulados. Ótimos para mensagens concisas e 
impactantes.

Anúncios Bumper
Vídeos muito curtos (até 6 segundos) e não puláveis, perfeitos para mensagens rápidas e de alto 
impacto de marca.

Anúncios Outstream
Aparecem em sites e aplicativos parceiros do Google, fora do YouTube, e são reproduzidos 
automaticamente quando visíveis na tela.

A segmentação no YouTube é tão robusta quanto na Rede de Display, permitindo que você alcance usuários com 
base em seus interesses, dados demográficos, e até mesmo em canais ou vídeos específicos que eles assistem. 
Um destino turístico pode lançar um vídeo inspirador sobre suas paisagens e atividades, exibido antes de vídeos 
de influenciadores de viagem ou documentários sobre natureza, atingindo um público já engajado com o tema.



Integrando as Redes Google
Uma Jornada Completa para o Viajante
O viajante moderno não segue um caminho linear. Ele pesquisa no Google, vê um anúncio em um blog, assiste a 
um vídeo no YouTube, e repete esse ciclo em diferentes momentos e plataformas. A verdadeira magia do Google 
Ads acontece quando você integra as diferentes redes 3 Pesquisa, Display e YouTube 3 criando uma experiência 
coesa e impactante que acompanha o cliente em todas as etapas de sua jornada, desde a inspiração até a reserva.

ö  Analogia: Pense na sua estratégia de mídia paga como a montagem de um quebra-cabeça. Cada peça 
3 a Rede de Pesquisa, a Rede de Display, o YouTube Ads 3 é importante por si só, mas só quando todas se 
encaixam é que a imagem completa e bela (a conversão, a reserva, a venda) aparece.

Estratégia de Funil de Vendas Completa

Topo do Funil
Consciência e Descoberta

Use a Rede de Display e o 
YouTube Ads para gerar 
reconhecimento de marca e 
despertar o interesse em seu 
destino ou serviço. Anúncios 
visuais e vídeos inspiradores 
são perfeitos para alcançar um 
público amplo que ainda não 
tem uma intenção de compra 
definida, mas que pode se 
encantar com sua oferta.

Meio do Funil
Consideração e Interesse

Quando o viajante começa a 
pesquisar mais ativamente, a 
Rede de Pesquisa entra em 
ação, capturando essa intenção 
com anúncios de texto que 
respondem diretamente às suas 
dúvidas e necessidades. Aqui, 
você também pode usar o 
remarketing para reengajar 
quem já interagiu com seus 
anúncios de Display ou 
YouTube.

Fundo do Funil
Decisão e Ação

Neste estágio, o viajante está 
pronto para reservar. A Rede de 
Pesquisa continua sendo crucial 
para capturar buscas de fundo 
de funil (ex: "reservar hotel X", 
"comprar pacote Y"), e o 
remarketing se torna ainda mais 
poderoso para oferecer 
incentivos finais e fechar a 
venda.

Ao combinar essas redes, você garante que sua mensagem esteja presente em todos os pontos de contato do 
viajante, construindo uma narrativa contínua que guia o cliente desde o primeiro sonho até a concretização da 
viagem.



Google Ads no Turismo Pós-Pandemia
Tendências Atuais
O cenário do turismo passou por uma transformação profunda nos últimos anos. A pandemia redefiniu as 
prioridades dos viajantes, colocando em destaque a segurança, a higiene, a flexibilidade e a busca por 
experiências mais autênticas e sustentáveis. Para as campanhas de Google Ads, isso significa uma necessidade 
urgente de adaptação e inovação.

Adaptação Necessária
É crucial ajustar a mensagem e a 
segmentação para refletir essas novas 
demandas. Se antes o foco era apenas no 
destino paradisíaco, agora é igualmente 
importante comunicar os protocolos de 
segurança e higiene adotados, a 
flexibilidade nas reservas e o 
compromisso com práticas de turismo 
sustentável e regenerativo.

�  Analogia: É como um chef que precisa adaptar seu 
cardápio aos novos gostos e restrições alimentares dos 
clientes; o básico permanece, mas a inovação e a 
sensibilidade às novas tendências são essenciais para o 
sucesso.

Principais Tendências para 2025

Estratégias de 
Recuperação
Anúncios que promovem a 
segurança, flexibilidade de 
cancelamento e políticas de 
higiene. Mensagens que 
inspiram confiança e 
tranquilidade.

Destinos Locais e 
Natureza
Com a valorização do "fique em 
casa" e a busca por espaços 
abertos, campanhas que 
destacam belezas naturais e 
experiências próximas ganham 
força.

Comunicação de 
Sustentabilidade
Use palavras-chave e 
descrições que ressaltem 
práticas ecológicas, apoio a 
comunidades locais e turismo 
responsável. Isso atrai o viajante 
consciente.

Inteligência Artificial
O Google Ads já utiliza IA para otimizar lances e 
segmentação. Aproveite ao máximo as campanhas 
inteligentes para melhorar o desempenho.

Hiperpersonalização
A IA permite que os anúncios sejam ainda mais 
relevantes para cada usuário, adaptando 
mensagens e ofertas com base em seu histórico e 
comportamento.

Ao incorporar essas tendências, suas campanhas de Google Ads não apenas alcançarão um público mais amplo, 
mas também se conectarão de forma mais significativa com as novas expectativas dos viajantes, posicionando seu 
negócio ou destino como uma escolha consciente e alinhada com o futuro do turismo.



Facebook & Instagram Ads
Conectando com o Sonho do Viajante

As redes sociais se tornaram o epicentro da vida digital, onde as pessoas compartilham suas vidas, seus sonhos, 
suas inspirações e, claro, suas experiências de viagem. Para o setor de turismo, isso representa um tesouro de 
oportunidades. O Facebook e o Instagram Ads, plataformas da Meta, oferecem um poder de segmentação e 
alcance que permite ir além da publicidade tradicional, criando conexões emocionais e inspirando a próxima 
aventura do viajante.

Despertando Desejos
Enquanto o Google Ads muitas vezes captura a 
intenção explícita, as plataformas Meta são mestres 
em despertar o desejo latente. É onde as pessoas 
sonham acordadas, rolam o feed e se deparam com 
fotos deslumbrantes de destinos, vídeos inspiradores 
de experiências e stories de amigos em lugares 
incríveis.

Seu Objetivo
Como um negócio de turismo, seu objetivo é se inserir 
nesse fluxo de inspiração, transformando a 
visualização passiva em um desejo ativo de viajar.

   Analogia: Pense nas plataformas Meta como um grande álbum de fotos e histórias da vida das 
pessoas. Seus anúncios são como convites personalizados para fazer parte de uma nova história, a 
história da viagem dos sonhos. A capacidade de segmentação detalhada é o que torna isso possível, 
permitindo que você alcance o viajante certo, no momento em que ele está mais receptivo a sonhar e a 
planejar.

Nesta seção, vamos mergulhar nas ferramentas de segmentação avançada do Facebook e Instagram Ads, 
entender como criar públicos específicos para o turismo e explorar os formatos de anúncios que mais engajam. 
Prepare-se para descobrir como transformar likes e compartilhamentos em reservas e experiências inesquecíveis.



Segmentação Avançada
O Poder da Precisão para o Público Viajante

No vasto universo das redes sociais, não basta apenas mostrar um anúncio bonito; é preciso que ele chegue às 
pessoas certas, aquelas que realmente têm potencial e interesse em viajar. A beleza do Facebook e Instagram Ads 
reside na sua capacidade de segmentação avançada, permitindo que você refine seu público com uma precisão 
impressionante, baseando-se em dados demográficos, interesses, comportamentos e até mesmo conexões.

T  Analogia: Imagine que você tem um mapa do tesouro que não apenas mostra onde o tesouro está, 
mas também quem são as pessoas que mais desejam encontrá-lo e o que elas mais valorizam. Essa é a 
segmentação avançada.

Principais Camadas de Segmentação

1

Dados Demográficos
Alcance pessoas com base em idade, gênero, 
localização geográfica (país, estado, cidade, raio 
em torno de um ponto), nível educacional, cargo, 
status de relacionamento e até mesmo renda (em 
alguns mercados). Para o turismo, segmentar por 
localização de origem do viajante é crucial.

2

Interesses
Direcione seus anúncios para usuários que 
demonstraram interesse em tópicos específicos, 
como "viagens de aventura", "ecoturismo", 
"gastronomia", "praias", "história", "hotéis de luxo", 
"mochilão", "cruzeiros", etc. O Meta infere esses 
interesses a partir do comportamento do usuário na 
plataforma.

3

Comportamentos
Esta é uma camada poderosa. Você pode 
segmentar por "viajantes frequentes", "viajantes 
internacionais", "pessoas que retornaram de 
viagem recentemente", "usuários de dispositivos 
móveis específicos" e muito mais. Isso permite 
alcançar pessoas que já têm um histórico de 
comportamento de viagem.

4

Conexões
Alcance pessoas que já curtiram sua página, 
amigos de quem curtiu sua página, ou exclua essas 
pessoas para focar em novos públicos.

Exemplo Prático de Segmentação

Uma pousada boutique em um destino de ecoturismo pode segmentar: "mulheres entre 30-50 anos, com 
interesse em ecoturismo e bem-estar, que vivem em grandes centros urbanos e são viajantes frequentes".

Ao combinar essas camadas, você pode criar um público altamente qualificado. A precisão é a chave para otimizar 
seu investimento e alcançar quem realmente importa.



Públicos Personalizados e Semelhantes
Ampliando o Alcance Inteligente
Você já tem uma base de clientes, visitantes do seu site ou pessoas que interagiram com suas redes sociais. Esses 
dados são um tesouro! Mas como transformar essa informação valiosa em uma vantagem competitiva, alcançando 
não apenas essas pessoas, mas também encontrando novos clientes que se parecem com seus melhores clientes? 
É aqui que entram os Públicos Personalizados e Públicos Semelhantes (Lookalikes) do Facebook e Instagram 
Ads.

�  Analogia: Pense nos seus clientes atuais como sementes de ouro. Os Públicos Personalizados 
permitem que você replante essas sementes em um solo fértil, direcionando anúncios para quem já 
conhece sua marca. Os Públicos Semelhantes, por sua vez, são como encontrar novos campos com o 
mesmo tipo de solo, prontos para receber novas sementes.

Públicos Personalizados (Custom Audiences)

Esses públicos são criados a partir de dados que você já possui ou de interações que as pessoas tiveram com sua 
marca.

Lista de Clientes
Você pode carregar uma lista de e-mails ou 
números de telefone de seus clientes existentes. 
O Meta fará a correspondência com seus 
usuários e você poderá direcionar anúncios 
específicos para eles (ex: ofertas de fidelidade, 
upsell).

Tráfego do Site
Usando o Pixel do Facebook (um pequeno 
código instalado em seu site), você pode criar 
públicos de pessoas que visitaram seu site, 
páginas específicas (ex: página de pacotes para 
a Amazônia) ou que realizaram ações (ex: 
adicionaram um item ao carrinho, mas não 
compraram).

Atividade de Aplicativo
Se você tem um aplicativo de viagens, pode criar 
públicos com base nas ações dos usuários 
dentro dele.

Engajamento
Pessoas que interagiram com seus posts, vídeos, 
eventos ou formulários de lead no Facebook ou 
Instagram.

Públicos Semelhantes (Lookalike Audiences)

Depois de criar um Público Personalizado, você pode pedir 
ao Meta para encontrar pessoas com características e 
comportamentos semelhantes a esse público.

Você seleciona um Público Personalizado (sua "fonte") e 
o Meta encontra milhões de pessoas com perfis 
parecidos.

É uma forma poderosa de escalar suas campanhas, 
alcançando novos usuários que têm alta probabilidade de 
se interessar pelo seu produto ou serviço, pois se 
assemelham aos seus clientes mais valiosos.

D  Resultado: Ao utilizar esses 
recursos, você otimiza seu 
investimento, focando em públicos que 
já demonstraram interesse ou que têm 
um alto potencial de conversão.



Criativos e Formatos de Anúncios
Inspirando a Próxima Viagem no Meta

No universo altamente visual do Instagram e Facebook, a qualidade e o impacto dos seus criativos 3 as imagens, 
vídeos e textos dos seus anúncios 3 são reis. Um anúncio bem elaborado pode ser a diferença entre um deslize 
rápido pelo feed e uma parada para sonhar, planejar e, finalmente, reservar. Seu objetivo é criar anúncios que não 
apenas chamem a atenção, mas que também transmitam a essência de uma experiência turística e motivem a 
ação.

�  Analogia: Pense em seus anúncios como cartões-postais digitais. Cada formato é um tipo diferente de 
cartão, e você precisa escolher o que melhor expressa a beleza, a emoção e a proposta de valor do seu 
destino ou serviço.

Principais Formatos Disponíveis

Imagem Única
Simples e eficaz. Uma foto de alta 
qualidade de um destino 
deslumbrante, um hotel convidativo 
ou uma experiência autêntica pode 
ser muito poderosa.

Carrossel
Permite exibir de 2 a 10 imagens ou 
vídeos em um único anúncio. Ideal 
para mostrar diferentes aspectos de 
um destino, várias opções de 
pacotes ou etapas de uma 
experiência.

Vídeo
O formato mais envolvente. Vídeos 
curtos e dinâmicos que mostram a 
emoção de uma viagem, a beleza de 
uma paisagem ou depoimentos de 
viajantes.

Stories
Anúncios em tela cheia, imersivos e verticais, que 
aparecem entre os Stories dos usuários. Perfeitos para 
um conteúdo mais autêntico e "por trás das cenas".

Coleção
Um formato que combina vídeo ou imagem com uma 
grade de produtos abaixo, permitindo que os usuários 
descubram e comprem produtos diretamente do 
anúncio. Ótimo para mostrar pacotes ou itens de 
viagem.

Dicas para Criativos Eficazes no Turismo

1. Qualidade Visual
Invista em fotos e vídeos de alta 
resolução e com boa iluminação. 
O visual é o primeiro impacto.

2. Emoção e Storytelling
Conte uma história. Mostre 
pessoas vivenciando o destino, 
sorrindo, explorando. Venda a 
experiência, não apenas o lugar.

3. Texto Conciso
O texto deve complementar o 
visual, destacando os benefícios 
e o que torna sua oferta única.

4. CTA Clara
Use botões como "Reservar Agora", "Saiba Mais", 
"Ver Pacotes" para guiar o usuário.

5. Adaptação ao Formato
Crie conteúdos específicos para Stories (verticais) e 
para o feed (quadrados ou retangulares).

Um carrossel mostrando diferentes atrações de um destino, ou um vídeo curto e dinâmico de um hotel com 
depoimentos de hóspedes, são exemplos de como usar esses formatos para inspirar e converter.



Estratégias de Meta Ads
Turismo Sustentável e Hiperpersonalização

O viajante de hoje busca mais do que apenas um lugar bonito; ele busca propósito, autenticidade e experiências 
que ressoem com seus valores pessoais. O turismo sustentável e regenerativo, juntamente com a 
hiperpersonalização, não são mais tendências futuras, mas pilares essenciais para o marketing turístico em 2025. 
As plataformas Meta oferecem ferramentas poderosas para comunicar esses valores e entregar mensagens que 
pareçam feitas sob medida para cada viajante.

ú  Analogia: Pense em ter um guia turístico que não só conhece todos os segredos do lugar, mas 
também entende profundamente o que cada viajante busca, adaptando o roteiro para ser único e 
significativo. Essa é a essência da hiperpersonalização.

Turismo Sustentável como Diferencial

As plataformas Meta permitem que você não só segmente por interesses em sustentabilidade, mas também crie 
narrativas visuais e textuais que ressaltam o impacto positivo do seu negócio ou destino.

Segmentação

Direcione anúncios para públicos 
com interesses em "ecoturismo", 
"viagens sustentáveis", 
"conservação ambiental", "apoio a 
comunidades locais".

Criativos

Use imagens e vídeos que 
mostrem suas práticas 
sustentáveis (ex: fazendas 
orgânicas, projetos de 
reflorestamento, interação 
respeitosa com a cultura local).

Mensagens

Destaque como a viagem contribui 
para a preservação do meio 
ambiente ou para o 
desenvolvimento social da região.

Hiperpersonalização com Tecnologia

A Inteligência Artificial (IA) e a Realidade Aumentada (AR) e Virtual (VR) estão transformando a forma como 
interagimos com os anúncios, permitindo um nível de personalização sem precedentes.

IA na Otimização
A IA do Meta otimiza 
automaticamente a entrega dos 
seus anúncios para as pessoas mais 
propensas a interagir, com base em 
bilhões de dados.

Mensagens Dinâmicas
A IA pode adaptar o texto e o 
criativo do anúncio em tempo real 
para diferentes segmentos de 
público, tornando a mensagem mais 
relevante.

AR e VR
Imagine um anúncio no Instagram 
Stories que permite ao usuário 
"experimentar" um quarto de hotel 
em 3D ou "caminhar" por uma trilha 
em um destino antes mesmo de sair 
de casa. A AR e VR criam 
experiências imersivas que podem 
ser integradas aos anúncios, 
gerando um engajamento profundo.

Ao abraçar essas estratégias, você não apenas atrai o viajante consciente e exigente, mas também oferece uma 
experiência de marketing que é tão única e memorável quanto a própria viagem.



Remarketing
Reacendendo o Interesse e Concretizando Sonhos
Quantas vezes você já visitou um site de viagens, olhou um pacote, comparou preços, mas não comprou na hora? 
A maioria das pessoas faz isso. A jornada de compra no turismo é frequentemente longa e cheia de interrupções. É 
nesse ponto que o remarketing (também conhecido como retargeting) se torna uma das estratégias mais 
poderosas e eficientes da mídia paga.

O Problema
Sem uma estratégia para reengajar esses 
potenciais clientes, eles podem simplesmente 
esquecer sua oferta ou serem capturados por 
um concorrente.

A Solução
O remarketing é a estratégia de exibir anúncios específicos 
para pessoas que já interagiram com sua marca de alguma 
forma 3 seja visitando seu site, interagindo com suas redes 
sociais, assistindo a um vídeo ou até mesmo adicionando um 
item ao carrinho de compras.

�  Analogia: Pense no remarketing como um lembrete gentil, mas estratégico. É como se o vendedor da 
loja de viagens que você visitou ligasse para você no dia seguinte com uma oferta especial, sabendo 
exatamente o que você gostou e oferecendo um incentivo para você voltar e finalizar a compra.

Por Que o Remarketing Funciona?

70%
Maior Conversão

Usuários que já interagiram têm 
muito mais chances de converter

50%
Menor CPA

Custo por aquisição geralmente 
mais baixo que campanhas frias

3x
Mais Engajamento

Anúncios de remarketing têm taxas 
de clique até 3x maiores

Como Funciona Tecnicamente

O remarketing funciona através de "pixels" ou "tags" 3 pequenos códigos que você instala em seu site. Quando um 
usuário visita seu site, esse pixel registra a visita e o adiciona a uma lista de remarketing. Essa lista pode então ser 
usada nas plataformas de anúncios (Google Ads, Meta Ads) para direcionar campanhas específicas. É uma forma 
inteligente de manter sua marca presente na mente do viajante, guiando-o suavemente de volta para a conversão.



Implementando Remarketing
Google Ads e Meta Ads
A beleza do remarketing é que ele pode ser aplicado em diversas plataformas, ampliando seu alcance e eficácia. 
Tanto o Google Ads quanto o Facebook/Instagram Ads oferecem ferramentas robustas para criar listas de 
remarketing e segmentar anúncios para esses públicos específicos. A chave é entender como configurar essas 
listas e quais estratégias aplicar em cada plataforma.

/  Analogia: É como ter um sistema de correio inteligente que sabe exatamente para quem enviar qual 
tipo de carta, com base no que cada pessoa já demonstrou interesse. Você não envia a mesma carta para 
todo mundo; você personaliza a mensagem para quem já está "quente".

Remarketing no Google Ads

Para implementar o remarketing no Google Ads, você precisa instalar a tag do Google Ads (ou Google Analytics) 
em todas as páginas do seu site. Com essa tag, você pode criar diferentes listas de remarketing:

Visitantes do Site
Pessoas que visitaram qualquer página do seu 
site.

Visitantes de Páginas Específicas
Pessoas que visitaram, por exemplo, a página de 
um pacote de viagem específico ou a página de 
checkout.

Usuários de Aplicativos
Se você tem um app, pode segmentar quem o 
utilizou.

Listas de Clientes
Carregue e-mails de clientes existentes para 
oferecer promoções exclusivas.

Você pode então criar campanhas na Rede de Display, Rede de Pesquisa ou YouTube direcionadas apenas para 
essas listas. Por exemplo, exibir um banner com um desconto especial para quem visitou a página de um hotel, 
mas não reservou.

Remarketing no Facebook & Instagram Ads

A base para o remarketing no Meta é o Pixel do Facebook, que deve ser instalado em seu site. Com ele, você pode 
criar:

Públicos de Tráfego

Públicos Personalizados de Tráfego do Site

Segmentando visitantes de páginas específicas

Ou que realizaram ações específicas

Públicos de Engajamento

Pessoas que interagiram com posts

Vídeos, eventos ou formulários

No Facebook ou Instagram

Com essas listas, você pode criar campanhas no Facebook e Instagram com anúncios visuais e mensagens que 
lembram o usuário do interesse demonstrado. Um exemplo prático seria anunciar um desconto de 10% em um 
pacote de viagem para quem visitou a página de checkout, mas não finalizou a compra, com um senso de 
urgência.

¦  Importante: A implementação correta dessas ferramentas é fundamental para garantir que você não perca 
oportunidades e maximize o retorno do seu investimento em mídia paga.



Remarketing Dinâmico
Estratégias Avançadas no Turismo

Ir além do "lembrete" e oferecer uma experiência de remarketing altamente relevante e personalizada pode ser o 
divisor de águas para suas campanhas de turismo. O remarketing dinâmico leva essa personalização a um novo 
nível, mostrando ao potencial cliente exatamente o produto ou serviço que ele visualizou em seu site, com 
informações atualizadas e, se possível, ofertas irresistíveis.

È  Analogia: Pense em um vendedor que não só se lembra de você, mas também do item exato que você 
experimentou na loja, e te oferece um desconto exclusivo para ele no dia seguinte. Essa é a essência do 
remarketing dinâmico.

Como Funciona o Remarketing Dinâmico

Feed de 
Produtos/Serviços
Você cria um feed (um arquivo, 
geralmente em formato CSV ou 
XML) com todos os seus 
produtos ou serviços turísticos 
(pacotes, hotéis, passeios), 
incluindo informações como 
nome, descrição, preço, URL da 
imagem e URL da página do 
produto.

Pixel/Tag Aprimorado
O pixel do Google Ads ou do 
Facebook é configurado para 
registrar não apenas a visita, 
mas também quais produtos 
específicos o usuário visualizou, 
adicionou ao carrinho ou 
comprou.

Anúncios Personalizados
As plataformas de anúncios 
usam essas informações para 
criar anúncios automaticamente, 
exibindo os produtos exatos que 
o usuário viu, com o preço 
atualizado e um link direto para 
a página do produto.

Estratégias Avançadas de Remarketing no Turismo

Segmentação por Tempo
Crie listas de remarketing para 
usuários que passaram mais de 
X minutos em seu site, 
indicando maior interesse.

Abandono de Carrinho
Direcione anúncios com ofertas 
especiais ou lembretes para 
quem adicionou um pacote ao 
carrinho, mas não finalizou a 
compra.

Cross-sell e Upsell
Para clientes que já compraram, 
ofereça produtos 
complementares (ex: seguro 
viagem após compra de 
passagem) ou upgrades (ex: 
quarto superior após reserva de 
hotel básico).

Exclusão de Convertidos
Certifique-se de excluir da sua lista de remarketing 
quem já realizou a compra, para não desperdiçar 
orçamento e evitar irritar o cliente.

Mensagens Diferenciadas
Crie anúncios com mensagens distintas para cada 
estágio do funil de remarketing (ex: "Lembrou 
daquele destino?" para quem só visitou, "Últimas 
vagas!" para quem abandonou o carrinho).

O remarketing dinâmico é uma ferramenta poderosa para o turismo, pois permite que você mantenha sua oferta 
relevante e personalizada, guiando o viajante de volta para a concretização de sua viagem.



Definindo Orçamento
O Combustível da Sua Campanha

Mídia paga, como o próprio nome sugere, exige investimento. Mas como saber quanto investir e, mais importante, 
como fazer esse dinheiro render o máximo possível para o seu negócio de turismo? A definição do orçamento é um 
passo estratégico crucial que envolve entender seus objetivos, o valor do seu cliente e os modelos de precificação 
das plataformas. Um orçamento bem planejado é o combustível que impulsiona suas campanhas rumo ao sucesso.

¡  Analogia: Pense no seu orçamento como o combustível de um carro de corrida. Você precisa saber 
quanto combustível colocar, qual a melhor octanagem e como pilotar para chegar à linha de chegada no 
menor tempo e com a maior eficiência.

Modelos de Precificação Comuns

As plataformas de mídia paga operam com diferentes modelos de cobrança, e entender cada um é essencial:

Conceito Âmbito/Aplicação Base/Origem Exemplo

CPC Custo por Clique Interação direta Anúncios de pesquisa 
do Google Ads

CPM Custo por Mil Impressões Exposição da marca Anúncios de display ou 
em redes sociais

CPV Custo por Visualização Engajamento com vídeo Anúncios in-stream do 
YouTube Ads

CPA Custo por Aquisição Conversão específica Custo para obter uma 
reserva de hotel

Como Definir um Orçamento Inicial

Defina seus Objetivos
O que você quer alcançar? Mais reservas? Mais leads? 
Mais reconhecimento de marca? Seus objetivos guiarão 
o orçamento.

Calcule o Valor do Cliente (LTV)
Quanto vale um cliente para o seu negócio de turismo 
ao longo do tempo? Isso ajuda a determinar quanto você 
pode gastar para adquirir um novo cliente.

Pesquise a Concorrência
Quais são os custos médios de CPC/CPM no seu nicho? 
Ferramentas de planejamento de palavras-chave podem 
ajudar.

Comece Pequeno e Teste
Não é preciso investir uma fortuna de cara. Comece 
com um orçamento menor, monitore os resultados e 
otimize. A mídia paga é um processo de aprendizado 
contínuo.

A flexibilidade dos orçamentos diários ou totais nas plataformas permite que você tenha controle e ajuste seus 
gastos conforme o desempenho da campanha.



Métricas Essenciais
Decifrando o Desempenho da Sua Campanha

Lançar uma campanha de mídia paga é apenas o começo. O verdadeiro trabalho, e a chave para o sucesso, está 
em monitorar, entender e otimizar seu desempenho. Com tantos números e dados disponíveis nos painéis das 
plataformas, como identificar o que realmente importa para saber se sua campanha está no caminho certo e 
gerando o retorno esperado para o seu negócio de turismo?

/  Analogia: As métricas são os indicadores que nos dizem se estamos atingindo nossos objetivos. Elas 
são como o painel de controle de um avião: cada indicador (velocidade, altitude, combustível) te dá 
informações vitais para garantir que você está voando na direção certa e com segurança.

Métricas Cruciais para Campanhas de Turismo

CPC (Custo por Clique)
Indica quanto você está pagando, em média, por 

cada clique em seu anúncio. Um CPC alto pode 
significar que suas palavras-chave são muito 

concorridas, seus anúncios não são relevantes ou 
sua segmentação precisa ser ajustada. Para o 

turismo, um CPC otimizado garante mais tráfego 
qualificado para seu site dentro do orçamento.

Cálculo: Custo Total da Campanha / Número Total 
de Cliques

CPA (Custo por Aquisição/Ação)
Talvez a métrica mais importante para campanhas de 
performance. O CPA mede quanto custa para você 
obter uma conversão específica, como uma reserva 
de hotel, um preenchimento de formulário de contato 
ou a venda de um pacote de viagem. Seu objetivo é 
manter o CPA abaixo do valor que um cliente gera 
para o seu negócio.

Cálculo: Custo Total da Campanha / Número Total 
de Conversões

ROAS (Retorno sobre o Investimento em 
Anúncios)

Essencial para e-commerce e vendas diretas, o 
ROAS mede o retorno financeiro gerado por cada 

real investido em anúncios. Se você gastou R$1000 e 
gerou R$5000 em vendas, seu ROAS é 5:1 (ou 

500%). Um ROAS alto indica que suas campanhas 
estão sendo muito lucrativas.

Cálculo: Receita Gerada pelos Anúncios / Custo 
Total dos Anúncios

D  Insight Importante: Entender essas métricas não é apenas sobre números, mas sobre o que eles significam 
para o seu negócio. Um CPC baixo é bom, mas se não gerar conversões, não é eficaz. Um CPA alto pode ser 
aceitável se o valor de vida útil do cliente (LTV) for ainda maior. A análise combinada dessas métricas é o que 
permite tomar decisões inteligentes.



Análise e Otimização
Transformando Dados em Decisões Inteligentes

Entender as métricas é o primeiro passo. O segundo, e mais importante, é usar esses insights para melhorar 
continuamente suas campanhas. A otimização de campanhas não é um evento único, mas um processo contínuo 
de testes, ajustes e refinamento, baseado nos dados que as métricas fornecem. É a diferença entre apenas 
observar o painel do avião e realmente pilotá-lo para o destino desejado.

´  Analogia: Pense em você como um detetive que coleta pistas (as métricas) e as usa para resolver um 
mistério (melhorar o desempenho da campanha), ajustando sua estratégia a cada nova descoberta.

Como Analisar e Otimizar Suas Campanhas

1 Análise em Conjunto
Não olhe para as métricas isoladamente. Um CPC baixo é ótimo, mas se o CPA estiver alto, o problema pode 
ser a qualidade da sua página de destino ou a relevância do seu anúncio. Um ROAS baixo pode indicar que 
você precisa otimizar o CPA ou aumentar o valor médio da reserva.

2 Testes A/B
Teste diferentes versões de seus anúncios (criativos, textos, chamadas para ação), segmentações de 
público ou até mesmo páginas de destino. Compare o desempenho para identificar o que funciona melhor. 
Por exemplo, teste dois títulos diferentes para um anúncio de hotel e veja qual gera mais cliques e 
conversões.

3 Otimização de Lances
Ajuste suas estratégias de lance com base no desempenho. Se uma palavra-chave ou público está gerando 
um bom CPA, considere aumentar o lance para capturar mais volume. Se o desempenho for ruim, diminua o 
lance ou pause.

4 Refinamento da Segmentação
Se um público específico não está convertendo bem, refine-o ou exclua-o. Se um público está performando 
excepcionalmente, explore a criação de públicos semelhantes.

5 Melhoria dos Criativos e Páginas
Se seus anúncios têm muitos cliques, mas poucas conversões, o problema pode estar na sua página de 
destino (ela é relevante? fácil de navegar? rápida?). Se os cliques são poucos, o problema pode ser o 
criativo ou o texto do anúncio.

6 Frequência e Saturação
Monitore a frequência com que seus anúncios são exibidos para o mesmo usuário. Uma frequência muito 
alta pode levar à "fadiga do anúncio" e diminuir a eficácia.

«  Ciclo Contínuo: A otimização é um ciclo contínuo: Analisar ³ Ajustar ³ Testar ³ Repetir. É essa 
mentalidade de melhoria constante que transformará seus investimentos em mídia paga em resultados 
consistentes e lucrativos para o seu negócio de turismo.



O Futuro da Mídia Paga no Turismo
Inovação e Conexão Humana

O marketing digital está em constante evolução, e o setor de turismo, com sua natureza dinâmica e focada em 
experiências, precisa estar na vanguarda para se manter relevante e competitivo. As inovações tecnológicas e as 
novas demandas dos viajantes estão moldando as estratégias de mídia paga de formas que eram inimagináveis há 
poucos anos.

Como as inovações 
tecnológicas moldarão as 
estratégias de mídia paga?
A resposta reside na fusão entre tecnologia avançada e uma compreensão profunda da psicologia do viajante. A 
Inteligência Artificial (IA), a Realidade Aumentada (AR) e Virtual (VR), e a hiperpersonalização não são mais 
conceitos futuristas, mas ferramentas presentes que transformarão a forma como destinos e empresas turísticas 
se conectam com seus públicos.

Ô  Analogia: Pense em estar na vanguarda de uma nova era de exploração. As ferramentas de hoje são 
os telescópios e mapas que nos permitem ver e alcançar novos horizontes no marketing turístico.

Principais Tendências e Inovações para 2025 e Além

Inteligência Artificial 
na Otimização e 
Criação
A IA não apenas otimizará 
lances e segmentações de 
forma autônoma, mas 
também auxiliará na 
criação de anúncios, 
gerando textos e até 
mesmo sugestões de 
criativos visuais. Ela 
permitirá uma análise de 
dados em escala que 
nenhum ser humano 
conseguiria, identificando 
padrões e oportunidades 
em tempo real.

Realidade 
Aumentada e Virtual 
em Anúncios
Imagine um anúncio no 
Instagram que permite ao 
usuário "caminhar" 
virtualmente por um 
quarto de hotel ou 
explorar um destino em 
360 graus antes de 
reservar. A AR e VR 
criarão experiências 
imersivas diretamente nos 
anúncios, transformando a 
visualização em vivência.

Hiperpersonalização 
em Escala
Com a IA, será possível 
entregar mensagens e 
ofertas tão específicas 
para cada indivíduo que 
parecerão ter sido criadas 
exclusivamente para ele. 
Isso vai além da 
segmentação por 
interesses, chegando a 
prever necessidades e 
desejos com base em 
padrões de 
comportamento 
complexos.

Foco no Turismo 
Sustentável e 
Regenerativo
A mídia paga será cada 
vez mais utilizada para 
comunicar o compromisso 
com a sustentabilidade. 
Anúncios que destacam 
práticas ecológicas, apoio 
a comunidades locais e 
experiências de baixo 
impacto ambiental serão 
valorizados pelo viajante 
consciente.

Privacidade de 
Dados e 
Transparência
Com a crescente 
preocupação com a 
privacidade, as 
plataformas de mídia paga 
se adaptarão para 
oferecer soluções que 
respeitem a privacidade 
do usuário, enquanto 
ainda permitem uma 
segmentação eficaz e 
ética.

S  Visão de Futuro: O futuro da mídia paga no turismo é sobre criar conexões mais profundas e significativas. É 
sobre usar a tecnologia não para substituir o toque humano, mas para amplificá-lo, entregando experiências de 
marketing que são tão inspiradoras e personalizadas quanto a própria viagem.



Consolidação e Autoavaliação
Chegamos ao fim de mais uma jornada de aprendizado! Nesta aula, desvendamos o universo da mídia paga, 
explorando como o Google Ads e o Facebook & Instagram Ads podem ser ferramentas poderosas para impulsionar 
o marketing turístico. Vimos a importância de capturar a intenção na Rede de Pesquisa, despertar desejos na Rede 
de Display e no YouTube, e criar conexões emocionais nas plataformas Meta. Mergulhamos na segmentação 
avançada, no poder do remarketing para reengajar interessados e na crucial análise de métricas como CPC, CPA e 
ROAS para otimizar o investimento. Por fim, projetamos o futuro, entendendo como a IA, AR/VR e a 
hiperpersonalização moldarão as campanhas de turismo.

Em prática:

Comece com um objetivo claro para cada campanha de mídia paga.

Escolha a plataforma e a rede mais adequadas para seu objetivo (ex: Google Pesquisa para intenção, Meta para 
inspiração).

Invista tempo na segmentação do público e na criação de criativos relevantes.

Configure o pixel ou tag de remarketing em seu site para não perder oportunidades.

Monitore suas métricas (CPC, CPA, ROAS) constantemente e otimize suas campanhas.

Autoavaliação

Qual das redes do Google Ads é mais eficaz para capturar usuários com uma intenção de compra já definida, 
buscando ativamente por um produto ou serviço turístico?

1.

a) Rede de Display

b) YouTube Ads

c) Rede de Pesquisa

d) Google Shopping

No contexto do Facebook & Instagram Ads, qual o principal benefício de utilizar "Públicos Semelhantes 
(Lookalikes)"?

2.

a) Reengajar usuários que já visitaram seu site.

b) Direcionar anúncios para sua lista de clientes existentes.

c) Encontrar novos usuários com características e comportamentos similares aos seus melhores clientes.

d) Exibir anúncios em vídeos do YouTube.

Um hotel gastou R$ 2.000 em uma campanha de mídia paga e obteve 10 reservas, gerando uma receita total de 
R$ 10.000. Qual o ROAS (Retorno sobre o Investimento em Anúncios) dessa campanha?

3.

a) 2:1

b) 5:1

c) 10:1

d) 0.2:1

Qual das seguintes tendências de marketing digital pós-pandemia é mais relevante para adaptar campanhas de 
mídia paga no turismo?

4.

a) Foco exclusivo em destinos internacionais de luxo.

b) Ignorar a comunicação de segurança e higiene.

c) Promoção de destinos locais e de natureza, com ênfase em sustentabilidade.

d) Aumento da publicidade impressa em revistas.

Explique brevemente a diferença entre CPC e CPA e em que situação cada métrica é mais relevante para uma 
campanha de marketing turístico. (3-5 linhas)

5.



Gabarito

Questão 1
Resposta: c) Rede de Pesquisa

Questão 2
Resposta: c) Encontrar novos usuários com 
características e comportamentos similares aos 
seus melhores clientes.

Questão 3
Resposta: b) 5:1 (R$ 10.000 / R$ 2.000 = 5)

Questão 4
Resposta: c) Promoção de destinos locais e de 
natureza, com ênfase em sustentabilidade.

Questão 5 - Resposta Esperada:

CPC (Custo por Clique) mede o valor pago por cada clique no anúncio, sendo mais relevante para 
campanhas que visam tráfego e visibilidade. Já o CPA (Custo por Aquisição/Ação) mede o custo para 
obter uma conversão específica (ex: reserva), sendo crucial para campanhas focadas em resultados 
diretos de vendas ou leads. O CPC é importante no topo do funil, enquanto o CPA é vital no fundo do funil.



Próximos Passos

Próxima Aula
Na Aula 10, exploraremos o poder do E-mail Marketing 
e Automação no Turismo, aprendendo a construir 
relacionamentos duradouros e a nutrir leads de forma 
eficiente.

Recursos Adicionais
Google Skillshop: Para certificações e cursos 
aprofundados em Google Ads.

Meta Blueprint: Para cursos e certificações em 
Facebook e Instagram Ads.

Livro "Marketing 4.0" de Philip Kotler: Para uma 
visão mais ampla sobre o marketing na era digital.

¦  NOTA IMPORTANTE: As informações regulatórias/legais/técnicas desta aula estão atualizadas até 
2025. Consulte sempre fontes oficiais para verificar alterações.


