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Resumo

Este livro pretende ser um recurso essencial para profissionais de
marketing e empresarios que desejam aprofundar o0s seus
conhecimentos e habilidades no mundo do marketing digital. Oferece
uma visdo tedrico-pratica sobre as técnicas e ferramentas que definem
0 inbound marketing, que é uma metodologia para atrair clientes por
meio de conteido relevante e interagdes Uteis e ndo invasivas.

A obra comega com uma introducao sobre o que é inbound marketing,
diferenciando-o de métodos tradicionais de marketing outbound.
Seguidamente, o livro detalha como utilizar eficazmente ferramentas
digitais como SEO, marketing de conteudo, redes sociais, automagédo
de marketing e analise de dados para capturar e nutrir leads até que se
tornem clientes fiéis.

Cada capitulo do livro é refor¢cado com exemplos praticos, dicas Uteis
e estratégias comprovadas, permitindo aos leitores conhecer e aplicar
as varias ferramentas e softwares disponiveis. Com uma abordagem
passo a passo, "Inbound Marketing: Guia Pratico para Dominar
Ferramentas e Estratégias” é uma leitura obrigatdria para quem quer
transformar a maneira como se aproxima do marketing digital e
impulsionar o crescimento de sua empresa.



Prefacio

O Inbound Marketing apresenta-se como uma abordagem estratégica
na &area do marketing digital que se concentra na criacdo e
disseminagdo de contetdo valioso, relevante e consistente com o
objetivo de atrair e envolver um publico-alvo claramente definido. Em
contraste com o marketing tradicional, que utiliza técnicas de
interrupcdo para captar a aten¢do do consumidor, o Inbound
Marketing visa atrair os clientes naturalmente, através de métodos que
se alinham com os seus interesses e necessidades.

O Inbound Marketing baseia-se na teoria da permissdo, proposta por
Seth Godin, que sugere que o marketing deve ser feito com o
consentimento do consumidor e de forma a criar valor, ao invés de
interromper as suas atividades com mensagens ndo solicitadas. Este
conceito e explorado com maior detalhe logo no capitulo 1.

Com o objetivo de apresentar as principais ferramentas de Inbound
Marketing, este guia pratico segue as etapas fundamentais que
colocam no centro de acdo o comportamento do consumidor. Assim,
comeca com o Atrair, disponibilizando ferramentas como o blog
(capitulo 2), a publicidade nas redes sociais (capitulo 3) e 0 SEO —
Search Engine Optimization (capitulo 4), para atrair visitantes
qualificados para o website, blog e redes sociais da empresa/marca.
Segue-se o Converter, com a apresentacdo de ferramentas como as
landing pages, formularios e CTA — Call to Action (capitulo 5), os
ebook, infograficos e white papers (capitulo 6) e os webinar, tutoriais
e video (capitulo 7), que ajudam os leads a avancar na jornada de
compra. No fecho, sdo usadas ferramentas como o SMS marketing e
E-mail marketing (capitulo 8) e a nutricdo de leads e automacéo de
marketing (capitulo 9) que procuram incentivar e levar o consumidor
a compra. A Ultima fase, é a de Encantamento, que coloca o foco na
satisfacdo e fidelizagdo dos clientes por meio de suporte continuo, com
atencdo ao feedback dos clientes e a resposta a questionarios de
satisfacdo (capitulo 10).

Varios estudos indicam que o Inbound Marketing pode ser mais
econdmico do que estratégias de marketing tradicionais, oferecendo



um retorno sobre investimento (ROI) mais elevado. Outra grande
vantagem é que as equipas comerciais terdo a oportunidade de lidar
com leads que estdo genuinamente interessados, pelo que a qualidade
e a conversio desses leads tende a ser maior. E ainda uma forma de se
promover uma interacdo mais profunda com os consumidores,
permitindo as empresas/marcas entender melhor as necessidades e
preferéncias dos consumidores. O Inbound Marketing tem ainda a
facilidade de acompanhar os resultados das suas agOes através das
ferramentas analiticas que permitem monitorar de forma continua e
otimizar as campanhas de marketing, baseando-se em dados
concretos.

O Inbound Marketing representa assim uma evolucdo significativa na
pratica de marketing, alicercada na criagdo de valor e no respeito pelas
preferéncias dos consumidores. Redefine a forma como as empresas
atraem, envolvem e encantam os clientes, proporcionando uma
abordagem mais sustentvel e eficaz para alcangar objetivos de
marketing num ambiente digital contemporaneo.
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CAPITULO 1

O que é o Inbound Marketing

Ana Isabel da Cunha Roriz
Clara Isabel Araujo Ferreira
Inés Gouveia de Rodrigues

Sara Isabel Rodrigues de Sousa

ISCAP, Instituto Politécnico do Porto



1. Introducéo

Nos dias de hoje, a relacdo que as empresas nutrem com oS
seus consumidores encontra-se em constante mudanca. O progresso
tecnolégico permitiu um contacto dindmico e rapido entre a
organizacdo e o mercado e, neste sentido, as ferramentas digitais
contribuem para uma estratégia de comunicacdo mais direta e

personalizada.

Desde a pandemia, 0s consumidores apresentam expectativas
mais elevadas. Assim, o Inbound Marketing torna-se essencial para a
sobrevivéncia das empresas no mercado atual, ao antecipar os desejos
dos consumidores e ao demonstrar 0 compromisso da empresa com 0s
mesmos (Mushe, 2023).

Contrariamente ao marketing tradicional, esta estratégia foca-
se em atrair e acompanhar o consumidor ao longo da sua jornada. Ao
estabelecer diferentes pontos de contacto, pretende conhecer as

necessidades do individuo e adaptar assim a sua mensagem.

Assim, ao longo deste capitulo exploramos o conceito de
Inbound Marketing, compreendemos as suas vantagens e
desvantagens e percebemos como a adocao desta estratégia permite a
empresas como 0 Banco Santander desenvolver uma maior

aproximacao e compreensdo dos seus consumidores.



2. Compreendendo o Inbound Marketing

2.1. O que € o Inbound Marketing?

O Inbound Marketing, também conhecido como pull
marketing ou marketing de atracdo, é um conjunto de estratégias que
tem como finalidade a atracdo voluntaria dos consumidores. Este
método distingue-se do marketing convencional ao enfocar-se na
construgdo de relagdes com o consumidor em vez da publicidade
direta e interrupgdes, uma verdadeira inversdo das abordagens mais
tradicionais (Resultados Digitais, 2014, p. 4). Visa prover informacoes
relevantes e (teis sobre uma determinada empresa, com capacidade
para atrair novos consumidores, gerar leads e eventualmente converté-
los em compradores (Hall, 2016a). Consegue chamar a atencdo dos
potenciais clientes durante a sua pesquisa e navegacao na internet de
forma que 0s meios convencionais ndo conseguem (Hall, 2016a;
Patrutiu-Baltes, 2016).

Este método, apesar de ser uma ferramenta de marketing
relativamente nova, reveste-se de grande importancia devido a
evolucdo das preferéncias das pessoas, que agora optam por nao ser
interrompidas diretamente pelas marcas no seu quotidiano. Em vez
disso, quando tém um interesse, elas proprias procuram ativamente
por informagdes e contactos sobre produtos ou marcas (Steenburgh et
al., 2009). Assim, é imperativo que as empresas desenvolvam
contetidos atrativos para cativar estes clientes, pois é através da
atracdo que se facilita a troca de informacgGes com o publico. O

Inbound Marketing, portanto, envolve um leque de estratégias



destinadas a atrair o publico-alvo para a empresa, com um enfoque
especial no relacionamento com o consumidor e permitindo que 0s
futuros clientes se informem mais sobre produtos, marcas ou temas

relacionados ao segmento da empresa (Steenburgh et al., 2009).

Por outro lado, o Inbound Marketing pode ser entendido como
uma metodologia que se apoia na oferta de servigos ou contetdo a
potenciais clientes, procurando ganhar a sua confianca e,
consequentemente, aumentar as possibilidades de concretizacdo de
vendas (Hall, 2016b). Esta abordagem pode envolver o uso de e-mails
personalizados, posts de blog, redes sociais e otimizacao para motores
de busca (SEO).

O processo pode ser desdobrado em quatro fases principais:

Atrair, Converter, Fechar e Encantar.

Em suma, o Inbound Marketing foca-se em atrair clientes por
meio da criagdo e partilha de conteudos e experiéncias significativas.
Procura envolver o consumidor de uma forma organica, motivando-o
a explorar os produtos ou servigos oferecidos pela empresa. Ao
fornecer valor através destes contetdos, seja através do marketing de
contetdo, redes sociais ou SEO, as empresas nao apenas atraem novos
clientes, mas também promovem a sua retencéo e lealdade (Deloitte
Business Consulting S.A., 2022, p. 4).



2.2. Para que serve o Inbound Marketing?

O Inbound Marketing destaca-se como uma abordagem centrada
no cliente, dando prioridade a criacdo e partilha de contetido relevante

e valioso para atrair e converter potenciais clientes.

Uma das principais fungdes do Inbound Marketing é a atracéo de
trafego qualificado para o site de uma marca. Ao criar contetdo
relevante e otimizado para 0s motores de pesquisa, as empresas podem
posicionar-se como especialistas nos seus setores, atraindo assim
visitantes interessados nos seus produtos ou servicos. A criacdo de
conteido de qualidade é essencial para atrair um publico-alvo
gualificado de modo a estabelecer uma relacdo de confianca e

credibilidade com os seus potenciais consumidores (Assad, 2016).

Além disso, o Inbound Marketing desempenha um papel crucial
na geragdo de leads de alta qualidade. Ao oferecer contetdo valioso
em troca das informagdes de contato dos visitantes, as empresas
podem nutrir relacionamentos com os potenciais clientes ao longo do
tempo. Segundo Seth Godin (1999), esta abordagem de "marketing de
permissao” é fundamental para construir uma base sélida de leads que
estejam genuinamente interessados nos produtos ou servigos

oferecidos.

Com isto, outra funcéo essencial do Inbound Marketing é facilitar
a conversdo desses leads em clientes. Ao implementar estratégias
como a automacdo de marketing e a personalizacdo de contetdo, as

empresas podem enviar mensagens relevantes e de valor para os leads



nas diferentes fases do funil de vendas. Scott (2005) destaca a
importancia de oferecer contetdo personalizado que vai de encontro
as necessidades especificas dos potenciais clientes, aumentando assim

as taxas de conversao e de vendas.

Além de atrair e converter clientes, o Inbound Marketing
desempenha também um papel importante na retencdo e fidelizaco
de clientes existentes. Ao oferecer apoio continuo e contetdo
relevante aos clientes mesmo ap6s a compra, as empresas podem
fortalecer os relacionamentos com os clientes e aumentar a fidelidade
a marca. Pulizzi e Rose (2015) argumentam que a construcdo de
comunidades envolvidas com a marca é essencial para promover a

retencéo de clientes e gerar advocacy a marca.
2.3. Vantagens do Inbound Marketing

Enquanto as estratégias tradicionais de outbound consistem
em persuadir uma audiéncia desconhecida com um pitch de venda, o
maior foco no inbound marketing é entregar valor aos utilizadores.
(Tripura, 2017). Deste modo, podemos salientar varias vantagens

proporcionadas pela utilizacdo do inbound marketing.

O inbound marketing permite segmentar com precisdo o
publico-alvo com base nos seus interesses, comportamentos e
caracteristicas demograficas, o que garante que o conteldo seja
direcionado as pessoas certas no momento certo. Assim, ao oferecer
conteudo relevante e envolvente, o inbound marketing incentiva o

envolvimento por parte do publico-alvo, o que leva a interagcBes mais
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significativas e duradouras. Ou seja, visto que pretende atrair leads
que ja estdo interessados no que a empresa tem a oferecer, aumenta a

probabilidade da sua conversdo em clientes.

A adaptacdo as preferéncias do cliente, para além de uma
vantagem por si s@, é também uma abordagem que permite aumentar
a eficacia das campanhas de marketing e obter um melhor custo-
eficécia e reducdo do CAC. De acordo com o Search Engine Journal
(Price, 2016) os inbound leads custam 61% menos que os outbound
leads. Isto acontece visto que, para além do inbound marketing ndo
incluir andncios tradicionais dispendiosos, concentra-se em conteudo
digital e adota uma abordagem direcionada a usar interagdes e
conteudos (teis e relevantes para os visitantes com o objetivo de gerar

leads.

A criacdo deste contetdo util, informativo e transparente ajuda
também a melhorar a visibilidade da marca e a estabelecé-la como
uma autoridade na sua &rea de atuagdo. O inbound marketing ajuda a
melhorar a visibilidade da marca ao fornecer contetudo valioso
enquanto se apresenta como um especialista confiavel na sua area de
negdcios. Para além disso, ao estabelecer esta autoridade com os leads
e clientes é possivel construir uma relacdo de confianca com o0s

consumidores.

Por fim, a capacidade de mensuracéo e analise de resultados é
uma vantagem importante na utilizacdo de técnicas de inbound

marketing. As ferramentas de analise digital permitem acompanhar e



medir o desempenho das campanhas de inbound marketing em tempo
real, 0 que permite uma analise detalhada de KPI’s como taxas de
conversao, envolvimento do publico e retorno sobre o investimento
(ROI). Esta andlise minuciosa possibilita identificar oportunidades de
otimizacdo e ajustes estratégicos imediatos e garante uma abordagem
agil e eficaz para maximizar o impacto das campanhas e alcancar 0s

objetivos estabelecidos.
2.4. Desvantagens do Inbound Marketing

Apesar das inimeras vantagens em adotar o Inbound como
uma principal estratégia de Marketing no digital, existem varios
desafios a serem considerados pelas empresas e pelos profissionais de

Marketing.

De acordo com Patrutiu-Baltes (2016), algumas das desvantagens do

Inbound Marketing séo:

e E mais exigente e complexo que o Outbound Marketing;
e Requer a utilizagdo da Internet pelo que pessoas que nédo a

utilizem néo fardo parte do publico-alvo.

Ao contrario do Outbound Marketing em que a estratégia consiste
em empurrar o produto para o consumidor (Patrutiu-Baltes, 2016),
adotando uma comunicacdo massificada e universal, o Inbound
Marketing requer uma maior exigéncia ao procurar conquistar o
interesse do publico-alvo e adaptar a comunicacao aos seus interesses,

necessidades e expectativas. Desta forma, é importante ter em atencéo



a estratégia de conteido adotada, uma vez que a falta de qualidade do
mesmo pode levar ao fracasso da estratégia de marketing da empresa
(Patrutiu-Baltes, 2016). Para além disso, as estratégias de Inbound
Marketing tém uma perspetiva de longo prazo e os resultados nem
sempre podem ocorrer de um dia para o outro, pelo que qualquer agéo
precisa ser mensurada e analisada para encontrar oportunidades de
melhoria ou estabelecer os planos para impulsionar o crescimento do

negocio (Opreana, A. and Vinerean, S., 2015).

Em segundo lugar, nas Ultimas décadas, o comportamento de
compra do consumidor mudou devido & introducdo da Internet no
nosso dia a dia (Bigshot Inbound, 2016). Isto permitiu as empresas
estar presente em outros meios de comunicagdo como as redes sociais
e criar contetido que o envolva com os consumidores. No entanto, se
0 publico-alvo da organizacgdo ndo se encontra presente nestes canais,
os esforcos de marketing serdo em vao (Patrutiu-Baltes, 2016),
tornando-se uma desvantagem para a empresa focar-se

exclusivamente no digital.

Dentro da mesma vertente, diferentes autores sugerem que 0

Inbound Marketing apresenta outras limitagdes.

Halligan, B., & Shah, D. (2009), afirmam a importancia de definir
0 mercado de forma mais restrita antes que os concorrentes ocupem
essa posicdo, sendo fundamental para as empresas definir
especificamente o seu publico-alvo e o conteddo a ser desenvolvido,

caso contrario serdo apagados pelos seus competidores.



3. Caso do Banco Santander Totta

O Santander Totta é um banco comercial, parte integrante do
espanhol Grupo Santander, um dos maiores grupos financeiros do
mundo. O Santander oferece uma ampla gama de produtos e servigos
financeiros, incluindo contas bancérias, empréstimos, hipotecas,
cartdes de crédito, seguros, gestdo de investimentos e servigos de

banca online.

O banco tem uma forte presenca em Portugal, com uma rede
extensa de agéncias e caixas automaticas, além de diversos servigos
digitais avangados que facilitam o acesso dos clientes as suas contas e

transacdes, sendo uma referéncia no sector financeiro nacional.

Além do foco em produtos e servigos financeiros, o Santander
Totta também se tem destacado pelo seu compromisso com a
responsabilidade social corporativa, promovendo diversas iniciativas
voltadas para a educacdo, cultura e sustentabilidade ambiental em
Portugal. O banco prossegue uma estratégia de proximidade ao
cliente, privilegiando a oferta de produtos e servigos inovadores, a
melhoria continua da qualidade de servico e uma procura permanente
de maior eficiéncia através da exceléncia operativa com base em

tecnologia de vanguarda e soluc@es digitais.

Um aspeto notdvel da estratégia do Santander Totta é o
investimento significativo em atividades de marketing digital, com um

foco particular em estratégias de Inbound Marketing. Através da



integracdo de vérias estratégias de conteudo relevantes e de qualidade,
0 banco atrai e envolve clientes potenciais para construir
relacionamentos duradouros e fornecer solugbes que atendam as
necessidades especificas dos seus clientes, e sdo essas estratégias que

vamos explorar a seguir.

3.1. Blog Salto

r

O “Salto” ¢ o blog da comunidade do Santander e tem como
manifesto “Saltar em frente. Saltar deixa-nos mais perto dos nossos

objetivos e é mais facil se nos apoiarmos.”

Esta plataforma digital criada pelo banco tem como objetivo
apoiar familias, estudantes, empreendedores e pequenas empresas em
Portugal. Este blog oferece uma variedade de contetdos que ajudam
estes diferentes publicos a encontrar inspiracao e obter as ferramentas

necessarias para superar desafios, crescer e prosperar.



Figura 1- Blog "Salto"

S°lto - gem-estar amilia Fmangas Negocios &Empresas

Todos os artigos

QuANGo 0 COMo Mudar 0 L0 da Motor  COMO LIANSPOILAr CrIANGas N0 LA TC Faty

come funciona ¢

docareor ' , quemn 0 @ ernitir

Fonte: Banco Santander

Para empreendedores e pessoas que tém pequenos negocios,
existem artigos que cobrem uma série de temas relevantes, incluindo
dicas de gestdo, com conselhos praticos sobre como gerir de forma
eficaz um negocio, com foco em &reas como financas, recursos
humanos, operacdes e planeamento estratégico, bem como
informacdes sobre as Gltimas tendéncias em tecnologia e inovagado que
podem ser aplicadas aos negécios para melhorar a eficiéncia e a
competitividade, tal como orientagBes sobre como utilizar estratégias
de marketing digital para aumentar a visibilidade da marca, atrair

clientes e melhorar as vendas.

Para familias, o blog oferece uma variedade de artigos
destinados a ajudar na gestdo financeira e no bem-estar geral,

incluindo educacdo financeira, com dicas sobre como gerir 0



orcamento familiar, poupar para o futuro, investir com seguranca e 0
pagamento de impostos, conselhos sobre planeamento de eventos
importantes, como a compra de uma casa, educacdo dos filhos e
informagBes sobre como manter um estilo de vida saudavel e

equilibrado, com foco na satde mental, fisica e financeira.

Além disso, o blog também fornece conteudos direcionados a
adolescentes e jovens adultos que os ajudam a prepararem-se para o
futuro, tanto academicamente quanto profissionalmente, com temas
sobre cursos universitarios, bolsas de estudo, abertura de contas
bancarias, técnicas de estudo eficientes e como se destacar
academicamente, mas também artigos sobre redes sociais, férias e

atividades de lazer.

Para complementar o conteido do blog, existe ainda uma
newsletter que proporciona aos assinantes atualizagGes regulares com
0s artigos mais recentes, dicas exclusivas e informagdes sobre eventos
e workshops. A newsletter é uma maneira eficaz de a marca manter
contacto com o seu publico e este se atualizar com novidades em

primeira méo.

Em suma, o Salto é uma pega central da estratégia de Inbound
Marketing do Santander, sendo um recurso essencial para a criacéo e
divulgacdo de contetdo relevante e de qualidade para atrair e envolver
uma audiéncia diversa, estabelecendo-se como uma fonte confidvel de
informacdo e apoio para empreendedores, familias e estudantes em

Portugal.



3.2. Podcast

Nos dias de hoje, as pessoas procuram cada vez mais como
investir e potencializar os seus rendimentos. Nesse sentido, 0
Santander recorreu a uma ferramenta audiovisual, o podcast, como

forma simples e leve de partilhar informacdo com a comunidade.

Abordando tematicas como gerir as poupangas €
investimentos, iniciativas sustentaveis e dicas sobre como poupar
dinheiro, o Banco Santander apresenta, no seu blog, 3 podcasts
diferentes e estes sdo “Tempo ¢ dinheiro”, “Mudar o mundo”, “De

vento em po(u)pa”.

O podcast “Tempo ¢ dinheiro”, é apresentado pela jornalista
Judite de Sousa e conta com a participacdo de varios especialistas que
falam sobre como gerir as poupangas e investimentos, ter um consumo
consciente e prevenir fraudes no mundo digital, procurando assim
educar financeiramente e de forma mais leve e préxima os ouvintes.
Iniciado em julho de 2021 e terminado em setembro do mesmo ano,
este conteldo conta com 10 episédios de duracdo média de 12

minutos.

No que diz respeito ao podcast “Mudar o Mundo”, além de
audio, o contetdo encontra-se também disponivel em video. Com 5
episodios de duracdo de 10 minutos, nestas entrevistas a
personalidades e instituicdes associadas a Santander é possivel

compreender melhor a forma como iniciativas sustentaveis



transformam a nossa sociedade. Este podcast teve inicio em novembro

de 2021 e foi atualizado ao longo de dezembro desse mesmo ano.

A mais recente tematica sdo as dicas de poupanga do “De
vento em po(u)pa”. Publicado no final de 2023 ¢ com apenas 2
episodios de 3 minutos cada, estes pequenos videos explicam de forma
simples opg¢des e métodos de poupanga, quais as suas vantagens, entre
outros aspetos.

Apesar de uma certa inconsisténcia nas publica¢des de novos
episadios, o podcast é uma forma de contedo mais pratico, valioso
para a educacéo financeira e ideal na aproximagao com os seguidores
e converter leads em clientes, uma vez que o conteido pode ser

visualizado no momento que o consumidor decidir.

Para além do website, os podcasts encontram-se também
disponiveis no YouTube, no Spotify, na Apple Podcasts e no Google
Podcasts, podendo assim chegar a um publico mais abrangente e atrair

novos visitantes.
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Figura 2 - Podcast "Mudar o Mundo"

A st - =
Podcast “Mudar o Mundo” | Episodio 5: Joao Letras da Luz

@ oo G2 | D

Fonte: YouTube Banco Santander
3.3. Quizzes

O blog "Salto" do Banco Santander apresenta uma variedade
de quizzes interativos que abrangem temas como finangas, negdocios e
seguranca (figura 3). Estes quizzes sdo desenhados para serem tanto
divertidos quanto educativos, permitindo aos participantes aprender
mais sobre si proprios e adquirir novos conhecimentos de forma
ludica. Cada quiz inclui explicag@es e dicas Uteis relacionadas ao tema,
ajudando os utilizadores a melhorarem as suas competéncias e a

tomarem decisdes mais informadas no dia a dia.
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Figura 3 - Quizzes Santander

SOltoiiu-

Bam-estar Familia

Financas Nagocios & Empresas 0

yv"

Proteja-se do phishing £ seguro comprar online?
Como identificer ¢ agr rum slague de plisting?

Guiz poupanga. Descubra o seu perfil
Descubirz quat 0 seu perfil neste quiz & reveba 0 futUro @ Irgreesdsivel mas & TS Dara quen
Descutes a3 respostas iveste quic. ey de sequrngs online. poups. Fags 0 nosso QuiL

]

Quer saber qual & o seu perfil de
poupanga?

¥ 0 Quiz 3 eseobint & apecrds apoupi de
oo com o seu perfi

Fonte: Banco Santander

Vamos considerar 0 exemplo do quiz "Proteja-se do Phishing"
no blog, que é uma ferramenta educativa que visa aumentar a

conscientizagdo sobre o phishing, um tipo de ataque cibernético cada
vez mais comum (figura 4).
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Figura 4 - Quiz "Proteja-se do Phishing"

Sabia que nem todas as mensagens sdo
bem intencionadas?

O phishing estd coda vez mais presente no nosso dia a dia. Descubra oqui
como identificar este tipo de ataque e como agir perante um.

Fonte: Banco Santander

O quiz ajuda os utilizadores a identificar caracteristicas tipicas
de mensagens de phishing e fornece orienta¢fes sobre como agir caso
se deparem com tais ameacas. Através de perguntas interativas, 0 quiz
ensina a reconhecer sinais de alerta e a proteger informacdes pessoais

e financeiras (figura 5).
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Figura 5 - Pergunta 1 quiz "Proteja-se do Phishing

Pergunta 1de 3
0 que faz quando recebe uma mensagem de alguém que ndo conhece?

Nao importa quem manda a Confirmo se o email ou o Dou apenas uma olhadela no
mensagem. Dou-me bem com contacto telefénico é de nome e chega
toda a gente! alguém que conhego

A\

Lamentamos informar que ndo & assim que deve agir. Hd vdrias pessoas que sabem que ndo liga a isso e que querem os seus dados ou o seu
dinheiro sob qualquer pretexto.

Fonte: Banco Santander

Este é um exemplo eficaz de Inbound Marketing. Esta
estratégia atrai e envolve o publico-alvo ao oferecer contetido valioso
e educativo que ajuda a aumentar a conscientizag¢do e o conhecimento
dos utilizadores. Ao fornecer recursos Uteis, o0 Banco Santander
constréi confianga e autoridade, criando uma conexdo mais forte com
0s seus clientes e potenciais clientes, incentivando-os a interagir com
a marca de forma continua. Este quiz atua na fase de atracdo,
oferecendo contetdo educativo e relevante que capta o interesse do
publico. Ao participar no quiz, os utilizadores movem-se para a fase
de consideragcdo, aprendendo mais sobre seguranga online e
reconhecendo a autoridade do Santander nesta area. Finalmente, ao
concluir o quiz e receber o seu resultado personalizado, os utilizadores
chegam a fase de decisdo, mais inclinados a confiar no Santander para

servicos financeiros e de seguranca. Desta forma, o quiz ndo s6 educa,
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mas também nutre potenciais clientes, guiando-os ao longo do funil de

conversao e fortalecendo a relacdo entre consumidor e marca.

3.4. Santander Open Academy

O Santander conta com uma plataforma online chamada de
Santander Open Academy, onde disponibiliza alguns cursos online
gue representam uma estratégia eficaz de Inbound Marketing para o
banco. Além disso, oferece contetidos educativos e valiosos de uma
forma gratuita e acessivel, em formato de e-books, audiolivros,
podcasts e videos. Assim, o0 Santander é capaz de atrair a atencdo de
potenciais clientes e construir uma relacdo de confianca e autoridade

na area em que atua.

No contexto do Inbound Marketing isto significa converter
visitantes e encantar clientes através da entrega de valor ao seu target
em formato de formacdes que estdo disponiveis em varias areas, COmo
marketing digital, gest&o financeira e empreendedorismo, abrangendo
assim um publico mais alargado, como € possivel verificar na (figura
6).
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Figura 6 - Categorias disponiveis de cursos online

& Santander | Open Acadermny Explorar ~ Blog Quem somos Ajuda
@, Catdlogo 5% Categorias
Bolsas Apoio financeiro Competéncias
Cursos com acesso direto Ferramentas Linguas
Cursos com vagas Investigacao Mobilidade académica
Ebooks Gestao/Neqgocio Estagio
Audiolivros Saude financeira Saude e bem-estar
Podcasts Sustentabilidade Tecnologia
Videos

Fonte: Banco Santander

No sentido de converter visitantes em leads, a criacdo de
conteldos que possam interessar ao publico que deseja atrair € uma
forma subtil, mas eficaz de permitir & marca criar uma base de dados
de leads qualificados, 0 que acontece no processo de inscrigdo do
cliente, necessario para que 0 mesmo possa aceder aos conteldos

oferecidos (figura 7).
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Figura 7 - Registo na plataforma Santander Open Academy

rrrrr

Fonte: Banco Santander

Assim, por exemplo, ao disponibilizar um curso sobre
marketing digital ou empreendedorismo, o Santander esta a atrair
empreendedores e profissionais de marketing que podem,
eventualmente, precisar de servigos financeiros ou de apoio ao seu

negocio (figura 9).
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Figura 8 - Curso disponivel na &rea da Gestdo/Neg6cios

aleSontnnes | Dumc Ay

Fonte: Banco Santander

Além disso, a oferta destes cursos é uma estratégia
fundamental no encantamento dos atuais clientes, ao aumentar a sua
autoridade no mercado. A percecdo de que o banco investe na
educacéo e no desenvolvimento dos seus clientes e potenciais clientes
contribui para a construgdo de uma marca solida e confidvel. Torna-se
entdo fundamental para criar nos clientes uma lealdade a marca a

longo prazo.

Ainda como estratégia para encantar, o Santander implementa
também um questionario ao finalizar o curso, onde comeca por
perguntar aos clientes a probabilidade de o recomendar a um amigo

ou colega, como é possivel ver na figura 9.
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Figura 9 - Primeira pergunta do questionario (NPS)

Quiz Instructions

Congratulations! You have completed the course. Before we send you your certificate, we need your
feedback en the course

We need your help to continue improving Santander's Opean Academy, which ks why we would like to
hear yaur apinion.

Please fill out the survey; it will only take 3 minute.

The information you provide is completely confidential and for intermal use only,

Thank you!
Question 1 Opts

is course to a friend or collezgue?

Fonte: Banco Santander

Isto permite-lhes calcular o Net Promoter Score (NPS) de
forma a avaliar o grau de fidelidade do cliente. As questdes seguintes
do questionario (figura 10) perguntam, para além disso, sobre as
expectativas do cliente, e a quarta e Gltima questdo (figura 11) pede
diretamente ao cliente o seu feedback e sugestdes por escrito. Estas
técnicas permitem ao Santander recolher informacGes que, nesta fase
da jornada, devido ao maior grau de fidelidade, o cliente estard
disposto a dar. Desta forma, para além de obter feedback crucial para
melhorar e personalizar as suas ofertas, é também capaz de demonstrar

interesse e preocupacao pelas opinides do cliente.
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Figura 10 - Pergunta 2 e 3 do questionario

Question 2 Opts

Fonte: Banco Santander
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Figura 11 - Quarta pergunta do questionario

Question 4 0 pts

Fonte: Banco Santander

Em suma, os cursos online do Santander Open Academy néo
sdo apenas uma ferramenta educativa, mas uma componente essencial
da estratégia de Inbound Marketing do Santander, que ajuda a atrair,
converter e encantar clientes, posicionando o banco como uma
autoridade confiavel e inovadora, enquanto recolhem dados valiosos

para a personalizacdo das suas ofertas.
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4. Conclusao

O Inbound Marketing é uma estratégia que permite as
empresas aprimorar o seu potencial, criando contetdo de qualidade,
relevancia e interesse, alcancando assim o publico certo e
desenvolvendo uma relacdo de maior proximidade e confianca com os
consumidores. O sucesso da implementacdo desta estratégia pode
traduzir-se numa vantagem competitiva e diferenciadora, dificil de
combater no mercado, tornando a marca distinta e confiavel para os

clientes.

No caso do Banco Santander, a ado¢do de uma estratégia
Inbound permitiu atuar ao longo das diferentes fases do funil de
conversao, nomeadamente, atrair visitantes através do contedido mais

educativo e inspiracional publicado no blog.

Através da subscricdo da newsletter o Santander procura,
numa fase posterior do funil, converter esses visitantes em leads,
fornecendo conteudos educativos em troca de informagdes pessoais
como nome e e-mail do utilizador, permitindo uma comunicagao mais
direta. De igual modo, através do registo na Santander Open Academy
sdo oferecidos contetidos mais complexos como audiobooks, e-books,

podcasts e video.

Para além disso, é fundamental para a empresa encantar os
seus clientes, estabelecendo uma relacdo de proximidade que permite
posteriormente fidelizd-los e torna-los em promotores. Assim,
verificamos que o Santander utiliza ferramentas como a oferta

exclusiva de cursos online de forma a entregar contetido que o cliente
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ird considerar valioso. Ao finalizar os cursos online, os clientes séo
entdo convidados a preencher questionarios de modo a entregar
feedback a empresa. Calculando alguns dados como o Net Promoter
Score, 0 Santander consegue medir o grau de satisfacdo do utilizador
e aprimorar a sua experiéncia, demonstrando interesse nas suas
opinides.

Apesar desta ser uma estratégia de longo prazo e de necessitar
um investimento inicial consideravel, as empresas como o Banco
Santander beneficiam em apostar no Inbound Marketing e nas suas
ferramentas, uma vez que estas possibilitam o controlo constante da
estratégia adotada e assim, atingir os resultados e objetivos
pretendidos.
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Introducéo
Um Blog pode ser definido como “(...) um tipo de site atualizado

regularmente que fornece informagdes sobre um determinado topico
(...)”7, sendo uma “(...) versdo combinada das palavras “web” e
“log”” (Weiner, 2024). Nesta plataforma online, os individuos podem
partilhar varios tipos de contetdo frequentemente seja na forma de

imagens, artigos, videos ou em outros formatos.

Apesar de haver alguma controvérsia sobre o surgimento exato dos
Blogs, o termo “Weblog” foi usado pela primeira vez em 1997 por
Jorn Barger, criador do site Robot Wisdom, e foi encurtado para apenas
“Blog”, em 1999, pelo programador Peter Merholz (Zantal-Wiener,
2020). O que inicialmente comegou por servir como ‘“diarios
pessoais”, onde as pessoas “expressavam as suas opinides e
sentimentos sobre um determinado assunto” (Thakkar, 2020),
rapidamente se tornaram ferramentas dindmicas e versateis como
variados propdsitos. Para as empresas, por exemplo, os blogs vieram
a revelar-se mais uma forma de uma marca comunicar com 0 seu
publico, disponibilizando informagdes importantes sobre a mesma ou
sobre 0s seus produtos e servigos, ou simplesmente partilhando
informacOes valiosas para o0s seus clientes como dicas e
recomendacdes. Este € um recurso ainda muito valorizado dado que,
segundo um estudo da Website Builder (WalkerFord, 2017), “23% do
tempo na Internet ¢ passado em blogs e em redes sociais.” e “77% dos

utilizadores da Internet leem blogs.”

Por essas razdes, o blog € uma ferramenta que ndo deve ser

subestimada dentro do Inbound Marketing, j& que este surge como
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uma peca essencial na criacdo de uma presenga online consistente e na
criagdo de campanhas de marketing eficazes e bem-sucedidas. Uma
vez que a esséncia do Inbound Marketing é a criacdo e o
compartilhamento de contetdo relevante e de qualidade para uma
audiéncia segmentada com o prop6sito de atrair, converter e encantar
clientes, o blog surge como uma solugéo interessante visto que permite
a partilha de contetdo Util e relevante, ajuda a construir um sentimento
de autoridade e confianca, melhora o posicionamento de uma marca
com motores de busca originando mais trafego organico e permite um

aprofundamento continuo da relacéo cliente-marca.

Sobre o Blogger
O que é o Blogger?
O Blogger é uma plataforma de publicacdo de blogs que permite aos

seus utilizadores criar e gerir 0s seus proprios blogs de forma gratuita.
Este servico foi criado pela Pyra Labs em 1999 e mais tarde adquirido
pela Google em 2003 (ProfileTree, 2024).

Apesar de antiga, esta plataforma continua a ser bastante popular
gracas a sua simplicidade, acessibilidade e interface intuitiva e por ser
uma boa escolha para os utilizadores que nunca tenham criado um
blog. Para além disso, esta permite também que os seus utilizadores
criem e personalizem de uma forma facil os seus blogs através dos

modelos e ferramentas disponibilizadas pela mesma.

Meétricas do Blogger
De forma a garantir que um blog cumpre os seus objetivos, é

fundamental monitorizar o seu desempenho de uma forma eficaz
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(Vaughan, 2020). Isto pode ser efetuado através de métricas
especificas que ajudam uma marca a perceber mais sobre o
comportamento dos seus visitantes, sobre a eficicia do seu contetido
e sobre o impacto geral das suas estratégias. Através destas métricas é
possivel identificar o que esta a “correr bem” e que aspetos necessitam
de ser melhorados, sendo cruciais para qualquer estratégia bem-
sucedida.

» Taxa de rejeicdo - Quantos visitantes entraram no blog e
sairam sem realizar nenhuma acao.

= Quantidade de conteddo publicado — Numero de
publicac6es no blog.

= Performance de CTA — Se os CTAs do blog estdo a ser
eficientes na conversédo dos visitantes em leads.

= Posts mais populares — Analisar que tipo e formato de
publicacdo melhor funciona no blog.

» Envolvimento médio com posts — Verificar quantas pessoas
interagem com o contetido. Se as pessoas deixam “gostos” ou
comentarios, ou se partilham os contetdos.

» Trafego do blog e fontes — Quantidade de trafego gerado e a
sua origem. Se vem, por exemplo, das redes sociais, trdfego
direto, trafego organico.

= Subscritores de Blog - Quantidade de subscritores do blog.

= Visualizagdo de posts - Quantas visualizacbes cada
publicacdo do blog tem.

=  Tempo dentro do blog — Quanto tempo os visitantes passam

em cada pagina.
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» Numero de Comentérios/Partilhas - NUmero de
comentérios ou partilhas que uma determinada publicacéo

tem.

Vantagens
O Blogger apresenta bastantes vantagens que fazem com que esta

plataforma continue a ser uma escolha acertada para quem quer

comegar a criar o seu blog:

» O Blogger é uma plataforma totalmente gratuita e sem
necessidade de assinaturas.

» Possui uma interface amigavel e intuitiva, sem especialmente
facil de utilizar por utilizadores sem experiéncia.

» Uma vez que faz parte do universo da Google, o Blogger
integra-se facilmente com outros servi¢os da marca, como é o
caso do AdSense, do Analytics e do Google Drive.

» 0O Blogger oferece alojamento gratuito dos blogs, deixando de
haver a necessidade de contratar um servico de alojamento
externo.

» A plataforma oferece vérias opcGes de templates editaveis,
uns mais complexos que outros, e a possibilidade de
personalizar os mesmos com HTML e CSS.

» O Blogger possui ferramentas integradas que ajudam na
otimizag&o dos posts nos mecanismos de busca, permitindo o
aumento da visibilidade do blog.

» Ao pertencer ao Google, esta plataforma oferece uma grande

guantidade de seguranca e protecdo contra ataques ou spam.
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» De forma a garantir a seguranca dos posts e dos dados, o
Blogger possui funcionalidades integradas para assegurar o
backup e a restauracéo dos blogs.

» O Blogger possui uma aplicagdo moével que permite aos
utilizadores publicar contetdo a qualquer hora e em qualquer
lugar através dos seus dispositivos.

» Como dito anteriormente, 0 Google AdSense esta integrado
no Blogger, o que facilita a monetizacdo dos blogs e
permitindo assim que os utilizadores possam ganhar dinheiro
com 0s anuncios.

» Permite 0 agendamento de posts.

» O Blogger disponibiliza vérias ajudas e dicas para ajudar 0s
utilizadores a resolver problemas ou a tirar davidas.

» Paraalém da interface intuitivo e facil de usar, a configuracéo
inicial da plataforma é muito rapida e facil, o que permite a
criagdo de um blog em poucos minutos.

» Juntamente ao Google AdSense, 0 Google Domains também
se encontra integrado no Blogger, facilitando a aquisicdo e a
configuracdo de dominios personalizados.

» Armazenamento ilimitado e o armazenamento de fotos e

videos através do google.

Desvantagens
No entanto, apesar dos seus pontos positivos, 0 Blogger apresenta

ainda algumas desvantagens em comparacgdo a outras plataformas,

surgindo como entrave a um maior Sucesso:
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Independentemente das opgOes de personalizagdo que
disponibiliza, as possibilidades s&o muito mais limitadas do
gue em outras plataformas.

Os utilizadores tém um controlo mais limitado sobre o cédigo-
fonte e as funcionalidades do site.

Oferece menos plugins e add-ons que outras plataformas.

O Blogger ndo recebe tantas atualizacbes ou a
disponibilizacdo de novos recursos como outras plataformas
de blogs.

Apesar de oferecer algumas escolhas, as opgdes de design e
de layout do Blogger sdo mais limitadas do que noutras
plataformas.

E menos flexivel na adigdo de funcionalidades avancadas e
personalizac@es especificas.

Uma vez que é um servigo do Google, o Blogger apresenta
uma grande dependéncia da marca, ficando sujeito as politicas
e decisGes da empresa.

O Blogger possui uma comunidade mais reduzida do que
outras plataformas, o que resulta em menos templates,
plugins, entre outros.

O suporte técnico que a Google oferece é bastante basico e
pode ndo conseguir resolver problemas ou esclarecer davidas
mais complexas.

Nesta plataforma existe um menor controle do tipo de

anuncios exibidos quando se utiliza o0 Google AdSense em
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comparacgdo com outras plataformas que permitem uma maior
personalizacéo.

» Apesar de oferecer ferramentas bésicas de SEO, a capacidade
de otimizacdo pode ser inferior a outras plataformas que

disponibilizam plugins mais avangados.

Tipologias de blogs
Através do Blogger é possivel criar varios tipos de blogs (M., 2024),

como por exemplo:

+ Blogs Pessoais: Mais direcionadas para a partilha de
experiéncias individuais, reflexdes e de historias pessoais.

+ Blogs Corporativos: Utilizados principalmente por empresas
para promover os seus produtos ou servicos, partilhar noticias
sobre a empresa e para interagir com os seus clientes.

+ Blogs Educacionais: Proprios para compartilhar recursos
educativos, dicas de estudo e a partilha de outras informacGes
académicas.

¢+ Blogs “de Nicho”: Focados em determinados topicos
especificos, tais como tecnologia, moda, saude, viagens,
comida, entre outras.

+ Blogs de Noticia: Servem para publicar noticias e/ou
atualizagBGes sobre eventos recentes ou topicos de interesse
geral.

+ Blogs de Hobbies: Tais como os blogs pessoais, estes focam-
se na partilha de informagBes e experiéncias sobre

determinados hobbies e interesses pessoais.
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+ Blogs de “Reviews”: Especializados na partilha de avalia¢des
e feedback de produtos, servigos, marcas, entre outros.

+ Entre outros.

Tutorial Blogger
Criagdo de uma conta no Blogger

Para comecar a utilizar o Blogger, siga estes passos simples:

1. Aceda ao website do Blogger(www.blogger.com).
2. Clique em “Crie o seu Blog”.

Inicie sessao

Continuar para o Blogger

Esqueceu-se do email?

{ Emall ou telemidvel

Este computador nao € seu? Utllize o moco convidado
para Iniciar sessdo de forma privada
Saiba como usar o medo convidado

C riar _—t

3. Faca login com a sua conta Google. Se ainda n&o tiver uma,
pode criar uma gratuitamente.

4. Apo0s o login, sera redirecionado para a pagina de criacdo do
blog.
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http://www.blogger.com/

Escolha um URL para o blogue

blogspot.com

Configuracéo do Blog

Depois de criar a conta, é hora de configurar o blog:

1. Escolha o nome do blog: este serd o titulo que os visitantes
verdo.

2. Escolha o URL do blog: Este serd o enderego web do blog.

3. Apds concluir estas etapas, sera redirecionado para o painel
principal do Blogger.

e % @

Teste Blog

Todos (0)

& = O B e

97

is Estalizticas

Comentarios
Sem mensagens
Ganhos AR MENGAYENE UE crlar Serdo aprasentadas aqul
Paginas
Esquema

Tema

Definigdes
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4. No lado esquerdo do painel encontra-se 0 menu principal, com
as seguintes opcdes:

¢ Mensagens — Séo os artigos publicados no blog.

e Estatisticas - Aqui pode ver dados sobre o desempenho do
blog, incluindo informagbes sobre o trafego de visitantes e
muito mais.

e Comentarios - Nesta area, pode moderar 0s comentarios
deixados nas publicacGes. Pode aprovar, responder, excluir ou
marcar comentarios como spam conforme necessario.

e Ganhos - Monitorizar e administrar os ganhos produzidos
atraveés da monetizagdo do blog.

e Péginas - Esta secdo permite criar paginas estaticas para o
blog, como uma péagina "Sobre" ou "Contacto". As paginas
sdo diferentes das publicagdes de blog, pois geralmente
contém informacgfes permanentes e ndao Sao organizadas
cronologicamente como as publicagdes.

e Esquema - Personalizar a aparéncia e a organizacao geral do
blog através da organizacdo de widgets/gadgets e a sua
personalizacao.

e Tema - Esta secdo permite personalize a aparéncia do blog,
escolhendo entre uma variedade de temas pré-construidos ou
personalizando.

o Defini¢Bes — Aqui encontram-se as defini¢des gerias do blog.

e Lista de leitura - Permite acompanhar facilmente uma
variedade de blogs e contetdos, facilitando a descoberta e
interacdo com novos e interessantes materiais.

e Ver Blogue — Opgéo de pré-visualizar o blog de alteragdo
realizadas.

Criacéo e Publicacdo de Posts

Para criar um post, siga estes passos:

1. No painel do Blogger, clique em “Nova mensagem”.
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2. No editor de texto, escreva o titulo do seu post.

3. Escreva o contetdo do post no espaco fornecido. Pode
formatar o texto utilizando as opcBes de formatacdo

disponiveis.

A~ oom B - tomal- B I U T A @2 o R W-Q =- i

4. Paraadicionar um link, imagens ou videos, clique nos icones,
na barra de ferramentas e faca upload da sua imagem.

C—D B - H -
5. Quando estiver satisfeito com o seu post, clique em "Publicar"
para partilh&-lo no blog.

6. Antes de publicar pode ainda pré-visualizar o post.

® -~
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Como agendar as publicagdes:
1. Comece por abrir a mensagem desejada.

2. No menu do lado direito, carregue em

“Publicado em (...)” e selecione a opgao

“Definir data e hora”. (O Automatico
(@) Definir data e hora

3. Escolha uma data para a publicacdo ser  1s/06/2024 1400

publicada.

2024

sibado, 15/06

Como editar, apagar e organizar as publicacbes em diferentes
categorias:

Todos (3) i

C Como usar 2 plataforma Blogger? -~ B

ascunha+17/03

1. Para editar a publicagdo basta carregar na mesma, todas as

alteracdes serdo salvas.

2. Para publicar imediatamente clique no icone do “avido de

papel”.

3. Para apagar clique no “caixote do lixo” (rejeitar esta

mensagem).

4. Para pré-visualizar a publicagdo clique no icone do “olho”. ®
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5. Para organizar os posts, é necessario selecionar o botdo e D
adicionar as palavras-chave que pretende, separadas por uma

virgula, e carregar em “Aplicar”.

Blog Tutorial,

Sem sugesides correspondentes

CANCELAR  APLICAR

Outra forma de adicionar etiquetas as publicagdes é através do
menu do lado direito dentro da edi¢do dos posts (apresentado
no tépico anterior), clicar na opgao “Etiquetas” e repetir os

mesmaos pPassos.

6. Para filtrar os posts por etiquetas, é necessario selecionar o
icone no canto superior direito, escolher as etiquetas que
pretende e finalizar em “Aplicar”. Todas as suas etiquetas irdo

aparecer neste menu.

Blog

Tutorial

CANCELAR  APLICAR
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Escolha e aplicacéo de temas
1. Para escolher um tema para o blog € necessario recorrer ao

menu do lado esquerdo da plataforma, abrir a pagina “Tema”

e selecionar um dos muitos temas que se apresentam na

@

o

pagina.

2. Depois de selecionar um tema podem pré visualiza-lo (ver
como a pagina ficaria), personaliza-lo (como sera explicado

mais para a frente) e aplica-lo para o tornar definitivo.
PRE-VISUALIZAR ~ PERSONALIZAR

3. Dentro da op¢do “Personalizar” é possivel mudar a imagem
de fundo do blog, alterar as cores da pagina e mudar o tipo,
formato e cor o das letras usadas. Depois de realizar as
alteraces, é necessario clicar no ict g no fundo da pégina

para guardar as alteragdes efetuadas.
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Adicionar ou configurar Widgets/Gadgets
1.

Definigbas

Lista de leiturs

Para adicionar/personalizar as “miniaplicagdes” do blog ¢
necessario recorrer ao menu do lado esquerdo da plataforma e
abrir a pagina “Esquema”.

Nesta pagina é possivel personalizar varios aspetos como a
barra de navegacdo, o Ocabecalho, as colunas ou o footer. Para
adicionar um “gadget/widget” basta selecionar a opcao
“Adicionar uma widget” e para o editar carregar no icone do

[3

lapis. Caso queira organizar os varios “widgets”, apenas
necessita de o arrastar para o lugar pretendido. ®
Por fim basta selecionar para [ guardar, parapré-

visualizar e para descartar as alteracdes.

Baira lateral Search (Top)
:Reieli [ @ Pesquisar neste blogus
@ s s
Cabegalho
& Aruivo d L:l #
b @ Inbound Markating {Cabecaih)
@ E #

Lista de paginas (parte superior)
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Criacdo de paginas estaticas no cabecalho do Blog:
1. Clique em “Paginas” dentro no menu principal a esquerda.

2. Selecione a opgdo “Nova Pagina” e crie a pagina que

pretenda. De cada vez que editar as suas paginas deve clicar

“Atualizar”.

na opgéo 1 NOVA PA

3. Agora na pagina “Esquema” e clique no icone do “lapis” da

seccdo “Paginas” em “Lista de paginas (parte superior).”
Lista de paginas (parte superior)

@ Piaginas V4

Miniaplicacdo Paginas
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4. De seguida deve carregar em “Adicionar um novo item”,
escolher uma das opgdes apresentadas e clicar em “Guardar”

para salvar as alteracdes efetuadas.

Configurar Lista de pdginas

Paging inlcial

Sobre nos

Fauina inicial

CANCELAR

5. E possivel também alterar a ordem em que as péaginas seréo
apresentadas, carregando nas setas para subir, ou descer, a

respetiva pagina.

6. Nota: Para as alteragdes serem salvas € necessario clicar no

icone “Guardar” S | nal da pagina.

7. Estas alteracdes irdo surgir no cabecalho do blog.

INBOUND MARKETING
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ConfiguracGes e Moderagdo dos Comentarios

Ter um formulério de comentérios no blog ndo s6 contribui para a
otimizacdo do SEO, como também serve como prova social.
Comentérios relevantes ajudam a construir uma reputacdo e
autoridade, além de criar uma relagdo de transparéncia e proximidade
com os leitores. Assim, ndo é recomendavel ocultar comentarios, em
vez disso, opte por uma boa moderacéo.

Para gerir os comentarios do seu blog no Blogger, siga estes passos:

1. Aceda ao painel principal do Blogger;
2. Clique em “Defini¢des” no menu principal a sua esquerda;
3. Faca scroll até encontrar a sec¢do “Comentarios”;

Comentdos

callnosa dos pomentirios

R pode comentar?

Moderagan de camentarios

gl de pedidos de moderaglio para

Mensagenm do forrtieio de comentbies

4. Em comentérios pode ajustar as seguintes configuracdes:
e Localizacdo dos comentarios: Aqui pode escolher
onde o formulario de comentérios sera exibido. As
opcdes incluem:
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Localizagdo dos comentarios

@ Incorporado

(O Péginainteira
C} Janela de pop-up
(D Ocultar

CANCELAR GUARDAR

a) Incorporado — Ao escolher esta opgdo o
formulério de comentérios sera exibido na
mesma pagina da sua publicacéo;

b) Péagina inteira — O formulério sera aberto
numa nova pagina;

c) Janela de pop-up — Os comentarios abrirdo
numa janela pop-up;

d) Ocultar — Ao escolher esta opcéo estard a
ocultar a caixa de comentéarios do seu blog.

e) Depois de configurar a localizacdo dos seus
comentarios, certifique-se de clicar em
"Guardar" para aplicar as alteracGes.

Quem pode comentar: Aqui poderd escolher
permitir que qualquer pessoa deixe um comentario no
seu blog. Para restringir comentarios an6nimos,
selecione “Utilizadores com Contas do Google” ou
“S6 membros deste blog”. Depois de definir quem
pode comentar no seu blog, certifique-se novamente
gue clica em "Guardar" para aplicar as alteracdes.
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Quem pode comentar?

@) Qualquer pessoa (incluindo utilizadares andni 3)

CANCELAR  GUARDAR

e Moderacédo de comentarios: Aqui pode configurar
guando e como deseja moderar 0s comentarios. As
opgoes incluem:

a) Sempre — Todos 0s comentarios requerem
aprovagado antes de serem publicados.

b) As vezes: Pode especificar a moderacio para
postagens mais antigas, para isso tera de
definir um limite de dias ap6s 0s quais 0s
comentarios requerem aprovacao, basta
clicar em “Para mensagens anteriores a” ¢
depois editar o limite.

c) No fim de cada configuracdo, devera
certificar-se de que clicou em "Guardar".

Moderacao de comentarios

Ao ya7oe
Ao VLTS

Para mensagens anteriores a

V\

e Enviar email de pedidos de moderacéo para: Aqui,
certifique-se de que adiciona um enderego de e-mail
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para receber notificagbes sempre que um novo
comentario for submetido. Clique em “Guardar”

CANCELAR GUARDAR

e Mensagem do formuldrio de comentérios: A
"Mensagem do formuladrio de comentarios" no
Blogger é uma funcionalidade que permite aos
administradores do blog adicionar uma mensagem
personalizada que sera exibida acima do formulario
de comentarios. Esta mensagem pode ser usada para
incentivar os seus leitores a deixar um comentario.
Para isso, basta clicar, deixar a sua mensagem com
um maximo de 4096 caracteres e, em seguida, clicar
em "Guardar".

Mensagem do formuldrio de comentérios

Deixa o teu comentario!

CANCELAR GUARDAR

Dicas préaticas para otimizar o SEO no Blogger

Otimizar o SEO de um blog € fundamental para aumentar a
visibilidade do conteddo nos motores de pesquisa. A seguir,
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destacamos algumas boas praticas essenciais para essa otimizacao que
pode utilizar no Blogger.

E importante salientar que estas técnicas ndo garantem
automaticamente que o site seja classificado no topo dos resultados de
pesquisa. Sao praticas que devem ser tidas em atencdo e fazem parte
de um processo de melhoria continua.

Meta-descricGes: As meta descrigdes sdo essenciais para a
otimizacdo de SEO de um blog, pois fornecem um resumo conciso do
conteldo de cada péagina, ajudando os motores de pesquisa e 0s
leitores a entenderem rapidamente o que esperar antes de clicar.

e Ativar meta descricdo do blog: Este passo é
importante porque, por defeito, as meta descri¢des
estdo desativadas no Blogger. Para ativar, siga estes
passos:

1. Volte as Definicbes e faca scroll até encontrar
“Meta Tags”;
2. Ative aopcdo " Ativar a descri¢do da pesquisa™;

Metatags

Ativar a descrigao da pesquisa &

Descrigao da pesquisa

3. Clique em “Descricao da pesquisa” e escreva uma
meta descri¢do geral para o seu blog (até 150
caracteres) gque resuma o contetdo do seu blog.

4. Clique em "Guardar" para aplicar as alteracdes.
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e Adicionar meta descricbes a publicacoes
individuais: E igualmente importante ativar as meta
descricGes para cada publicacdo no Blogger, pois isso
permite criar uma descricdo especifica e
personalizada para cada publica¢do. Caso contrario,
apenas a descricdo geral do blog serd exibida nos
motores de pesquisa, 0 que pode ndo ser
suficientemente atrativo ou relevante para o0s
utilizadores. Para adicionar meta descrigdes as suas
publicaces, siga 0s passos abaixo:

1. Crie ou edite uma publicacdo: Clique em
"Mensagens" no menu lateral e selecione uma
publicacdo existente ou cligue em "Nova
mensagem".

2. No menu lateral direito encontrara a opgdo
"Descri¢do da pesquisa”, clique e escreva uma
meta descricao especifica para a publicacdo, que
resuma o contetdo de forma clara e atraente (até
150 caracteres).

<0

7 o = B T Nomal B 7 UF AP =@ - IE = Ew -

1. Eorgin Swdentads:
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Alt Text: O texto alternativo (alt text) nas imagens é fundamental
porque melhora a acessibilidade, permitindo que pessoas com
deficiéncias visuais compreendam o conteudo através de leitores de
ecrd. Além disso, o alt text contribui para o SEO, ajudando os motores
de pesquisa a indexar e entender melhor o contexto das imagens, o que
pode melhorar a classificacdo do site nos resultados de pesquisa. Por
fim, o alt text é Gtil para descrever imagens quando estas ndo sdo
carregadas corretamente, garantindo que o significado da imagem
ainda seja comunicado. Siga estes passos para adicionar texto
alternativo nas suas imagens:

1. No editor de publicagbes, clique no icone de
imagem na barra de ferramentas para inserir uma

imagem;
2. Depois de inserida cliqgue sobre a imagem,
selecione o icone de “Alterar”;

i

3. Na janela pop-up adicione o0 seu texto alternativo;

Editar imagem b 4

Tamanho

__. Pequeno
@ Médio

() Grande

() Extra grande

") Tamanho original

CANCELAR  ATUALIZAR

4. Depois de adicionar o texto alternativo, clique em
"Atualizar"
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Encurtar URL: Um URL deve ser facil de entender e relevante tanto
para os utilizadores como para 0s motores de pesquisa. Um bom URL
deve ser claro, incluir palavras-chave relevantes separadas por hifens,
mas evitar excessos. Isto ndo s6 melhora a experiéncia do utilizador,
facilitando a leitura e partilha do link, como também ajuda no SEO,
tornando o contetido mais acessivel e aumentando a visibilidade nos
resultados de pesquisa. Os passos seguintes irdo guia-lo através do
processo de encurtar URLs no Blogger:

1. Crieuma publicacdo ou
seleciona a publicacéo
em que deseja encurtar

A Link permanente

thyuportugal.blogsp

/03/beneficios-

0 URL;
- manteig nendoim .htm
2. No menu lateral direito '
clique em “Link 'D Hiperligagdo Permanente
permanente”; Automnitica
3. Selecione “Link @) Link Permanente
Permanente Personalizado
Personalizado” e

escreva um URL curto beneficios-manteiga-de-c |
e descritivo que inclua

palavras-chave relevantes. Por  exemplo:
“beneficios-manteiga-de-amendoim”.
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Concluséo

A plataforma Blogger, é particularmente intuitiva e amigével para
guem esta a dar os primeiros passos no mundo dos blogs. A sua
interface simples e a facilidade de uso tornam-na uma boa opc¢éo para
iniciantes que procuram uma maneira rapida de iniciar um blog sem a
necessidade de conhecimentos técnicos profundos.

No entanto, para aqueles que procuram um nivel mais elevado de
personalizacdo e funcionalidades avancadas, a plataforma Blogger
pode revelar-se limitadora. A falta de opcdes de design, integracdo de
plugins, e funcionalidades de SEO avancadas, por exemplo, podem
restringir o crescimento e a profissionalizag¢éo do blog.

Escolher a plataforma adequada é um passo estratégico essencial para
0 sucesso a longo prazo. Embora o Blogger seja uma excelente opg¢ao
para comegcar, a evolucdo para plataformas mais avangadas pode ser
UM passo necessario para aumentar o impacto e o alcance dos esforgos
de marketing digital, mas para isso, é necessario também, avaliar as
necessidades especificas de cada projeto.

No contexto do marketing de inbound, esta escolha torna-se ainda
mais importante. O inbound marketing baseia-se na cria¢éo e partilha
de contetdo valioso para atrair e envolver o publico-alvo. Um blog
bem estruturado é fundamental para esta estratégia, pois é onde vamos
publicar 0 nosso conteudo para atrair visitantes.

Para aumentar os beneficios do inbound marketing, a plataforma que
escolhemos deve permitir uma estratégia de SEO avancada, facilitar a
integragdo com outras ferramentas e permitir a maxima
personalizagdo, para conseguirmos oferecer uma boa experiéncia ao
utilizador.
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Introducéo

No cenario digital atual, os anincios nas plataformas do Meta (Facebook e
Instagram) s&o cruciais para empresas que pretendem expandir o seu alcance e
impulsionar conversdes. As ferramentas de publicidade do Meta oferecem
solugBes robustas para a geracdo de leads e campanhas de vendas, permitindo
gue as empresas segmentem publicos especificos e otimizem o desempenho
dos anuncios. Este trabalho terd como finalidade a exploragdo detalhada do
processo de configuracdo e otimizacdo de campanhas publicitarias na
plataforma Meta (anteriormente, conhecida como Facebook). O principal
objetivo sera fornecer um guia pratico e compreensivel para a criagdo de uma
presenca digital eficaz e rentavel através destas redes sociais.

Neste sentido, abordaremos os seguintes topicos: a configuracdo de uma conta no
Meta, no qual explicaremos 0s passos iniciais para estabelecer uma conta de
negacios, incluindo a criacdo e personalizacdo de uma pégina empresarial; a
criagdo de um pixel, detalhando como configurd-lo e utilizd-lo para o
rastreamento de conversbes e comportamentos dos utilizadores no site; o
desenvolvimento de campanhas de leads, apresentando estratégias para criar
campanhas que gerem leads qualificados, contribuindo para a construgéo de
uma base de potenciais clientes; a criacdo de campanhas de vendas, no qual
discutiremos as melhores praticas para gerar conversdes; a criacdo de um
catalogo de produtos, de forma a demonstrar como organizar e apresentar 0s
produtos de forma atrativa; e, por fim, a analise das campanhas, onde
ensinaremos a interpretar os dados e métricas para otimizar continuamente as
campanhas publicitérias.

Para ilustrar cada passo de forma prética, utilizaremos o exemplo de uma
empresa ficticia de mobilidrio chamada "Casa & Conforto". Esta empresa é
especializada em mdveis modernos e funcionais, perfeitos para quem procura
estilo e praticidade no seu dia a dia. Através deste exemplo, demonstraremos
como a mesma pode alavancar as suas vendas online, alcangando o publico
certo e otimizando cada etapa do processo de marketing digital.

Este trabalho pretende equipar o leitor com o conhecimento técnico e as
estratégias necessarias para navegar pela plataforma Meta com confianga e
maximizar o retorno sobre o investimento em campanhas publicitarias. Com este
guia, esperamos que possa aplicar as aprendizagens no seu proprio negécio,
levando-0 a novos patamares de sucesso no mundo digital.
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A Importancia dos Anuncios no Meta para um Negdcio

Alcance e Envolvimento

As plataformas do Meta contam com milhdes de utilizadores ativos, tornando-
as ideais para empresas que procuram alcancar uma audiéncia ampla e
envolvida. Para uma marca como a "Casa & Conforto", a publicidade no
Meta permite segmentar potenciais clientes interessados em decoragdo de
casa, mobiliario e design de interiores.

Com mais de 2,8 mil milhdes de utilizadores ativos mensais no Facebook e mais
de mil milh@es no Instagram, o potencial de alcance € incomparavel. Paraa "Casa
& Conforto", isto significa a capacidade de se conectar com uma base de
audiéncia diversificada e extensa, impulsionando tanto a conscientizacéo
guanto o envolvimento.

OpcBes Avancadas de Segmentacio

O Meta oferece capacidades avancadas de segmentacéo, permitindo que as
empresas alcancem demografias especificas com base em idade, localizacdo,
interesses, comportamentos e muito mais. 1sso garante que os andincios da "Casa
& Conforto" sejam exibidos para utilizadores com a maior probabilidade de se
interessarem pelos seus produtos.

Por exemplo, a "Casa & Conforto" pode criar segmentos de audiéncia
direcionados a utilizadores interessados em marcas semelhantes ou topicos
como melhorias domésticas. Usando a segmentacdo detalhada, a "Casa &
Conforto" pode focar em utilizadores em areas geograficas especificas, como
grandes cidades ou regiGes suburbanas, onde ha uma maior procura por
mobiliario para casa.

Publicidade Rentavel

Os anuncios no Meta podem ser altamente rentaveis, oferecem opcdes de
orcamentacdo flexiveis que permitem as empresas controlar 0s seus
investimentos em publicidade. A "Casa & Conforto" pode comecar com um
orcamento mais baixo e aumentar a medida que atinge resultados, garantindo o
uso eficiente dos seus recursos. Com as opgdes de licitacdo do Meta, a "Casa &
Conforto" pode escolher entre diferentes estratégias, como custo por clique
(CPC), custo por mil impressdes (CPM) ou até mesmo custo por aquisi¢do
(CPA), adaptando a abordagem aos objetivos e orgamento especificos.
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Resultados Mensuraveis

O Meta fornece ferramentas detalhadas de analise e relatdrios, permitindo que
as empresas acompanhem o desempenho das suas campanhas em tempo real.
Meétricas como impressdes, cliques, conversdes e retorno sobre o investimento
(ROAS) ajudam a "Casa & Conforto™ a entender a eficacia dos seus anuincios e a
tomar decisdes baseadas em dados.

Usando o Gestor de Andncios do Meta, a "Casa & Conforto"” pode aceder a
relatérios abrangentes que detalham o desempenho por publico, localizagdo e até
mesmo criativo, permitindo insights granulares e otimizacao continua.

Conscientizacao e Fidelizacdo da Marca

A publicidade consistente nas plataformas do Meta ajuda a construir a
conscientizacao e fidelidade a marca. Ao envolver-se regularmente com clientes
em potencial e existentes por meio de anuncios direcionados, a "Casa &
Conforto" pode fortalecer a sua presenca de marca e fomentar relacionamentos
de longo prazo com os clientes. Por exemplo, a "Casa & Conforto” pode usar
ferramentas de storytelling do Meta, como anuincios de carrossel e Stories, para
mostrar as suas Ultimas cole¢Bes de moveis, dicas de decoracdo para casa e
depoimentos de clientes, criando uma narrativa que ressoa com o seu publico e
reforca a fidelidade a marca.

Como Criar uma Conta no gestor de Negdcios do Meta
Guia Passo a Passo

1. Aceder ao Gestor de Negécios: Aceda ao business.facebook.com e clique em
"Criar Conta".

2. Inserir os Detalhes do Negécio: Forneca o nome do negécio, 0 seu nome e
0 seu e-mail de trabalho. Clique em "Proximo*.

3. Adicionar os Detalhes da Empresa: Preencha 0s campos com as
informagdes da sua empresa, como endere¢o, nimero de telefone e
website. Clique em "Enviar".

Apbs criar a conta, sera redirecionado para o painel do Gestor de Negdcios
(Business Manager), onde pode adicionar mais pessoas e configurar permisstes
para gerir 0s seus ativos empresariais.

Abaixo mostramos 6 dos principais menus do Business Manager, os Parceiros
(importante se trabalharmos em contexto de agéncia), as Paginas (obrigatorias
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https://business.facebook.com/

para publicar anancios), as Ad Accounts, os Catalogos, os Datasets
(antigamente conhecidos como Pixel) e as Custom Conversions (caso
gueiramos adicionar novos conversdes personalizadas).
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Como Criar uma Pagina

Criar e Otimizar uma Pégina no Meta

Ter uma pagina profissional no Meta é crucial para construir a presenca online
da "Casa & Conforto". Siga 0s seguintes passos para perceber como criar e
otimizar a sua pagina:

1. Aceder ao gestor de Negdcios: No painel do gestor de Negdcios, va para
"Contas" e clique em "Paginas". Clique em "Adicionar" e, em seguida, em
"Criar uma Nova Pagina".

Settings [ ool

®) vsees A Pageso
Namo 1 Fulcontret ° Partisiaccess © Partoues ©

0 o e

eocoo@ 3

po e —

© Brandsatety
A Integrations

6 Biting 8 paymaots
& Requests

B News Pages.

© Adpartnenstips
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1. Escolher Categoria da Pagina: Selecione a categoria que melhor descreve o
seu negocio. Para a "Casa & Conforto”, "Mdveis/Decoracdo de
Interiores" seria apropriado.

1. Adicionar Informagdes da Pagina: Preencha os detalhes da pagina, incluindo
0 nome, a descri¢do e os dados de contacto. Use palavras-chave relevantes
para melhorar a visibilidade da pagina nos motores de busca.

2. Imagem de Perfil e Capa: Adicione uma imagem de perfil profissional e
uma imagem de capa atraente. Para a "Casa & Conforto", a imagem de
perfil poderia ser o log6tipo da marca, e aimagem de capa poderia mostrar
uma bela sala de estar decorada com os produtos da "Casa & Conforto™.

3. Criar Conteudo Inicial: Publique algumas postagens iniciais para atrair
seguidores. Estas podem incluir uma introducéo a "Casa & Conforto", fotos
de produtos, promogdes especiais e dicas de decoragdo para casa.
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Otimizar a Pagina

Para garantir que a pagina da "Casa & Conforto" se destaque e atraia
seguidores, siga estas dicas de otimizacao:

« Atualizar Regularmente: Publique contetdos novos e envolventes
regularmente, como fotos de produtos, videos de design de interiores e
depoimentos de clientes.

« Interagir com o0s Seguidores: Responda a comentarios e mensagens de
forma réapida e amigavel para construir um relacionamento com o seu
publico.

« Utilizar Call-to-Actions: Adicione botfes de chamada para agéo (CTA) a
sua pagina, como "Comprar Agora", "Contacte-nos" ou "Inscreva-se".

SEEET Casa & Conforto

N Mnage W Advertse /' fdt

Featurad

L Manage posts

Edit Featursd
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Como Criar um Pixel

Instalar o Pixel do Meta

O Pixel (Dataset) do Meta é uma ferramenta essencial para medir conversoes
e otimizar campanhas publicitarias. Veja como configurar o Pixel paraa"Casa
& Conforto™:

1. Aceder ao gestor de Eventos: No painel do gestor de Negdcios, va para
"Origem de Dados" e clique em "Pixels". Clique em "Adicionar" para
criar um novo Pixel.

2. Nomear o Pixel: D& um nome ao Pixel que represente 0 seu negdcio.

Por exemplo, "Pixel da "Casa & Conforto™".

3. Adicionar o Cadigo do Pixel ao Website: O Meta fornecera um cddigo Pixel
que precisa ser adicionado ao cabegalho do seu website. Pode fazer isso
manualmente ou usar um gestor de tags, como o Google Tag Manager.

4. Verificar a Configuragdo do Pixel: Use a ferramenta de verificagdo do
Pixel do Meta para garantir que o Pixel esta instalado corretamente e
a medir dados de forma adequada.

5. Configurar com o Conversions API: o Conversions APl permite aos
websites enviarem eventos do servidor diretamente para 0 Meta de forma
a captar o maximo de informagdao possivel e deduplicar eventos. Isto é
muito importante sobretudo apos atualizacdes mais recentes do iOS.

Abaixo, temos o Pixel criado, sendo necessario liga-lo ao Website.
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A forma mais acessivel aos profissionais de Marketing de fazerem estas
configuracbes é através de Plugins, por exemplo, PixelYourSite, que
automaticamente recolhe os dados do website e passa-0os ao Meta. A primeira
opgdo (PixelYourSite) permite-nos recolher eventos automaticos, ligar ao
WooCommerce e ainda gerar catilogos, sendo, por isso, altamente
recomendavel.

Resultados dapesquisa  Em destaque  Ppuiaces  Recomendados  Favorito Palavra-chave v | Pixel x
1233 itens 1 |dess| > || »

PixelYourSite — Your smart PIXEL[ © Acwaiizar agors |
(TAG) & API Manager

Pixel Manager for WooCommerce
- Track Google Analytics, Google
Ads, TikTok and more

Add your Meta Pixel {old Facebo
Co APl e

(219) Ultima actualizago: Hé 2 dias Ultima actualizago: Ha 3 dias

400,000+ instalagBes activas ¥ Compativel com a sua versio do WordPross 50000+ ins ¥ Compativel com a $ua versio do WordPress

Pixel Cat — Conversion Pixel
Manager

Mais detales Grow your business with Meta for WordPress!
Facebook Pixel Management Made Easy. From F B R
e " version
racking, th erythin
nee

Meta pixel for WordPress

(38) Ultima actualizagdo: Hé 2 meses (138) Ultima actualizagho: Hé 3 meses

50.000+ instalagdes activas ¥ Compativel com a sua versSo do WordPress 500,000+ instalagdes activas NBo foi testado com 3 sua vers3o de WordPress

Utilizar o Pixel para Medir Conversoes

O Pixel do Meta permite medir diversas agles no seu website, como
visualizacGes de pégina, adi¢des ao carrinho, e compras concluidas. Para a
"Casa & Conforto", isso significa poder medir a eficécia das campanhas de
anuncios e ajustar estratégias com base em dados reais.

Melhores Praticas para o Pixel

« Medir Eventos Relevantes: Configure eventos personalizados para medir acoes
especificas que sdo importantes para o0 seu negocio, como visualizacdes de
produtos, adi¢Bes ao carrinho e compras.

« Utilizar Pablicos Personalizados: Crie publicos personalizados com base nas
interagBes dos utilizadores com o seu website, como visitantes recorrentes ou
pessoas que abandonaram o carrinho de compras.
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A seguinte imagem mostra-nos que podemos criar publicos como pessoas
que interagem com as nossas paginas, que nos seguem, entre outros.

W G4 WX IV WY =

Events

Everyone who engaged with your Page v

Accounts Centre accounts who currently like or follow your Page
This includes peopie who currently like or follow your Page on Facebook. People
who unlike or unfollow your Page will be removed from this audience.

Everyone who engaged with your Page
@ includes people who have visited your Page or taken an action on a post or ad, such
as reactions, shares, comments, link clicks or carouse! swipes.

Anyone who visited your Page
This includes anyone who visited your Page, regardless of the actions they took.
Au
Accounts Centre accounts who engaged with any post or ad
Includes Accounts Centre accounts who have taken an action on a post or ad, such )

~ Alaran tn llmb allaba ae ancmimal mednan

» Otimizar Campanhas: Use os dados do Pixel para otimizar campanhas,
ajustando a segmentacdo e as licitagbes com base no comportamento dos
utilizadores.

Exemplo de como os eventos sdo rastreados pelo Meta.
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Criar uma Conta de Anlncios

Com o Gerenciador de Negdcios configurado, 0 proximo passo € criar uma conta
de andncios.

1. Aceder as Configuragbes do Gestor de Negdcios: No canto superior
direito, clique no icone de menu e selecione "Configuracbes do
Negdcio".

2. Adicionar uma Nova Conta de Anuncios: No menu lateral, cliqgue em
"Contas" e depois em "Contas de Anuncios". Cligue em "Adicionar" e
selecione "Criar uma Nova Conta de Andncios".

3. Preencher Detalhes da Conta de Anuncios: Insira 0 nome da conta de
anuncios, escolha o fuso horario, a moeda e associe a conta a sua empresa.
Cligue em "Préximo".

4, Atribuir Pessoas a Conta de Anuncios: Adicione as pessoas que irdo gerir a
conta de andincios e atribua permissdes conforme necessario. Clique em
"Atribuir".

E importante definir amoeda certa, neste caso o Euro, como o horério certo, de
forma a mantermos os an(ncios disponiveis nas horas e dias certos.

Configurar Métodos de Pagamento

Para ativar a conta de anuncios e comecar a promover 0s seus produtos ou
servigos, é necessario configurar os métodos de pagamento.

1. Aceder as Configuraces de Pagamento: No menu lateral das
configuracdes do negdcio, clique em "Pagamentos".

2. Adicionar Método de Pagamento: Clique em "Adicionar Método de
Pagamento" e insira as informacdes do seu cartdo de crédito ou outro
método de pagamento preferido. Clique em "Continuar" e siga as instrucoes
para completar o processo.
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Capitulo 6: Como Criar uma Campanha de Geracdo de Leads Usando Formularios
do Meta e uma Landing Page

Utilizando Formularios do Meta

Os formularios de geracdo de leads do Meta facilitam a captura de
informagdes de contacto dos utilizadores diretamente dentro da plataforma. Esta
funcdo pode ser bastante (til, principalmente se ndo tivermos meios de criagdo
dum website ou Landing Page. De seguida demonstramos como configurar uma
campanha de gerac&o de leads para a""Casa & Conforto":

1. Aceder ao Gestor de Anuncios: Va para o gestor de Andncios e clique em
"Criar".

2. Escolher o Obijetivo da Campanha: Selecione "Geragéo de Leads" como o
objetivo da campanha. Nesta fase escolhemos Forms como meio de
conversao.

71



Ao HO @ 3

ap0ed® v

S © Adsetrame

1. Configurar o Publico: Defina o plblico-alvo para a campanha com base
em critérios como idade, localizacio e interesses. Para a "Casa & Conforto”,
0 publico pode incluir pessoas interessadas em design de interiores e
mobiliario.
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€ Advantage+ audience +

Our ad ) finds your If you share an audience suggestion,
we'll prioritise audiences matching this profile before searching more widely. Learn more
Custom Audiences Creale néw: v
Q Search exsting sudiences
Age
18-65+
Gender
All Men @ Women
Detailed targeting
Inchade people who match @

Interests > Additional interests
Home decorating ideas
IKEA (retailer)

JYSK
Interests > Business and industry > Design (design)

Interior design (design)

Q ' ] Suggestions Browse

Narrow audience

Switch to origingl audience options
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Neste caso selecionamos mulheres, de qualquer idade, com interesse no IKEA,
JYSK e com interesse em decoracéo de casa.

Uma tatica recomendada é utilizar 3 tipos de Ad Sets diferentes, um com uma
variedade de interesses e segmentagtes diferentes, um com a segmentacéo
aberta deixando o meta selecionar a quem 0s nossos anuincios aparecem e um
audiéncia Lookalike se possuimos base de dados anterior. O Meta com o seu
algoritmo ira distribuir o budget disponivel para aquele Ad Set que funciona
melhor.

1.Criar o Anudncio; Escolha um formato de anincio atraente, como uma
imagem ou video. Adicione um titulo persuasivo e uma descricao clara.

L PRt

&\ Verifying your changes A
L Facebook Search results

-
Choose or create an Instant Form for your lead generation campaign
(#3390007)
Q Now your call to action for Instagram Stories will be
shown as a sticker, which will help it fit in better with Add form You can also see all of the errors that
organic content. You can check the positioning of the prevent your ad from delivering to certain
sticker and move it if it covers important information in placements in one location to make it
your media by editing the Instagram Stories placement. @ Adpreview easier to fix them.
Learn more
% 0O 0 g 1
Primary text (1 of 5) © © Not optimized
Home decor & uma nova marca de decoragdo de terlores All6 placements b
Portuguesa
Sustentivel
Made In Portugal
Entregas em 48h

Entregas Gritis em Compras Supenores a SO€
Faca parte da mudancal
& Add text option
Headline
Junte-se & WAITING LIST!
@ Add headline option

Description @

Call to action @

{ & Signup

Sign up -
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1.Configurar o Formulario de Leads: Crie um formulario de leads, solicitando
informagGes relevantes, como nome, e-mail e nimero de telefone. Adicione
perguntas personalizadas, se necessario, para qualificar melhor os leads. E
importante selecionar a opcéo de Higher Intent para termos leads o mais
qualificadas possivel usando os Meta Forms.

Prefill information < 13 D

Waitine I ict

Contact information @

1.Adicionar uma CTA: Inclua um CTA, como "Inscreva-se” ou "Saiba Mais",
para incentivar os utilizadores a preencherem o formulario.

81



Utilizando uma Landing Page

Alternativamente, pode ser utilizada uma Landing Page para capturar leads forada
plataforma Meta. O processo é semelhante, no entanto, selecionamos conversdo
no Website em vez de Instant Forms:

1. Criar a Landing Page: Utilize uma ferramenta de criacdo de paginas de
destino para construir uma pagina atraente e otimizada. Inclua um titulo
claro, uma breve descricéo da oferta e um formulario de captura de leads.

2. Aceder ao gestor de Anlncios: V& para o gestor de Andncios e clique em
"Criar".

3. Escolher o Objetivo da Campanha: Selecione "Website" como o local da
conversdo campanha.

+# Pevtarmance may be affected

e

0 T e pine i recusved. To b, vt your ped o awich 10 o iereen
P R i S S N P
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a

1. Configurar o Publico: Defina o publico-alvo para a campanha com base
em critérios como idade, localizacio e interesses. Para a "Casa & Conforto",
0 publico pode incluir pessoas interessadas em design de interiores e
mobiliario.

2. Criar 0 Anlncio: Escolha um formato de andncio atraente, como uma
imagem ou video. Adicione um titulo persuasivo e uma descricéo clara.

. Adicionar o Link da Landing Page: Insira 0 URL da sua Landing Page no
anlncio. Certifique-se de que a Landing Page é otimizada para dispositivos
moveis e carrega rapidamente, cerca de 95% do tradfego do Meta é em

[S%)
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dispositivos mobile, por isso devemos ter maior foco nestes.
Meétricas para Geragdo de Leads

Ao medir 0 sucesso das suas campanhas de geracédo de leads, preste atencéo as
seguintes métricas:

« Custo por Lead (CPL): O custo médio para adquirir um lead. Esta métrica
ajuda a determinar a eficiéncia da sua campanha.

+ Taxa de Conversdo: A percentagem de utilizadores que preencheram o
formulério de leads em relagdo ao nimero total de visitantes ou cliques.

« Qualidade dos Leads: A qualidade dos leads gerados pode ser avaliada
através da taxa de conversao em vendas ou do feedback da equipa de
vendas.

© Results Reach Frequency Cost per result Budget Amount spent Conversion Rate
1@ 12,169 1.48 €7513% Using campaign €75.13 0.75%
S 37,523 1.54 €41,74 % Using compaign €208.70 1.44%

6 48,028 1.58 €731 €283.83 1.25%

O custo por lead desta campanha situa-se nos 47€, é necessario perceber se é um
custo viavel para a empresa, se é algo positivo e se estd dentro dos valores
expectaveis.

A Taxa de Conversdo situa-se nos 1,25% o que nos pode indicar que temos
problemas na nossa Landing Page. E necessario averiguar se sdo de velocidade,
CTAs, entre outros.

Quanto a qualidade das leads teremos que averiguar junta da equipa comercial
guais os pontos a melhorar no contacto com as leads.
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Capitulo 7: Como Criar uma Campanha de Vendas e uma Campanha de VVendas Usando
Advantage+ Shopping

Criar uma Campanha de Vendas

Para criar uma campanha de vendas eficaz paraa "Casa & Conforto", siga estes
passos:

1. Aceder ao gestor de Anlncios: Va para o gestor de Andncios e clique em
"Criar".

2. Escolher o Objetivo da Campanha: Selecione "Vendas" como o objetivo
da campanha.

1. Configurar o Publico: Defina o publico-alvo para a campanha com base
em critérios como idade, localizagdo e interesses. Para a "Casa & Conforto",
0 publico pode incluir pessoas interessadas em design de interiores e
mobiliario. Assim como nas campanhas de leads é recomendado dividir em
3 Ad Sets: Aberto (Broad), Interesses e Lookalike.

2. Criar 0 Anancio: Escolha um formato de anlncio atraente, como uma
imagem ou video. Adicione um titulo persuasivo e uma descricéo clara.

3. Adicionar um Call-to-Action: Inclua um CTA, como "Comprar Agora",
para incentivar os utilizadores a fazerem uma compra.
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Usando Advantage+ Shopping Campaigns

O Advantage+ Shopping é uma ferramenta automatizada do Meta que ajuda a
otimizar campanhas de vendas. Veja como utiliza-la para a "Casa & Conforto":

1. Aceder ao gestor de Anlncios: V& para o gestor de Andncios e clique em
"Criar".

2. Escolher o Objetivo da Campanha: Selecione "Vendas" como o objetivo
da campanha.

3. Configurar o Publico: As Campanha Advantage Shopping + tém menos
controlo sobre a segmentacéo mas recolhem dados de intengdo explicita e
implicita de compra, isto é, vamos atingir segmentos que querem comprar
diretamente 0s nossos produtos e segmentos que querem comprar produtos
semelhantes. Para além do pais, pouco mais podemos segmentar neste tipo
de campanhas.

4, Ativar Advantage+ Shopping: Na secéo de otimiza¢do da campanha, ative
0 Advantage+ Shopping para permitir que o Meta otimize automaticamente
a entrega dos anuncios com base nos dados de comportamento dos
utilizadores.

Exemplo da segmentagéo possivel numa Advantage + Shopping Campaign.
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Audience location

Specify countries or states where your business can deliver ads. You can exciude lecations
18008 eopke In

USING dudience controls in G

Inchaded locations O

Spedity countries or states to delver ads to, In general, the broader your asudience, the

‘battor your cesuits will be.

Q@ Poctugal

Excluded locations:
No location exclusions are set for this ad account.

Reporting
Define your audience settings to receive reporting
your new d audience g Learn
mote about audience segrents
Engaged audience
Not defined

~

Audience definition 0

Vot audence selection i faity tross.
Specific

Estenated susience size: 8100000 9400000 O
#d Extimates may vary sipafcantly over time based os

YOUF targeting seiections and wvakadle cata sod do
o reflact Advareage sudencs options

© Temporary drops in estimated sudience
wize

Peopie in the Eutopean reghon have the
opticn to use our products for free with
2ds or subscribe for no ads. As some
people havent made thek cheice yet, you
may see a reduction in estimated avdience
size. We expect this will stabilise over time
a3 people make their choice.

Loam more

Estimated dally results
Based on 7-cay click and 1-day view conversion
window

Reach ©
9.3K-27K
=

Coerversions O

30-87
=3

The acceracy of extimates ix bosed on factors such 9% pest
Campasgn data. i budgw you eotered, markes ik,
targatiog caeis 3 8 placeranis. Naribers ane provised
e e 80 w803 of peckaemanes fee yorad ridget, but ate
Oy RATIal 98 4N GO GANATES 0T

1.Criar o Anuncio: Escolha um formato de andncio atraente, como uma
imagem ou video. Adicione um titulo persuasivo e uma descricéo clara.

2. Adicionar um Call-to-Action: Incluaum CTA, como "Comprar Agora”,
para incentivar os utilizadores a fazerem uma compra.
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Ad creative

Select the media and text for your ad. You can also customise your

media and text for each placement. Learn more

* Media ©

21 placements

“=* @ Feeds, In-stream ads for videos and
reels, Search results

12 placements (12 customised)

., Stories and Reels, Apps and sites
BB  7olcements

Right column, Search results

2placements

b

® Now your call to action for Instagram Stories will be shown
as a sticker, which will help it fit in better with organic
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Métricas para Campanhas de Vendas

Ao medir 0 sucesso das suas campanhas de vendas, preste atencdo as seguintes
métricas:

« Retorno sobre o Investimento (ROAS): O retorno financeiro obtido por cada
euro gasto em publicidade.

« Taxa de Conversdo: A percentagem de utilizadores que concluiram uma
compra em relagdo ao nimero total de cliques no andncio.

« Valor Médio da Ordem (AOV): O valor médio gasto pelos clientes em cada
transacé&o.

O Resuts Roach Frequency Cost per reslt B Amount spent Conversion Rate ~ AOY (reeurn on 0é
1 6837 163 {35,591 Using campaign 3550
3 15542 252 40,7617 Using campaign ana 15 @7

8373 233 124.301  Using canpaign w29

7% 22726 208 @207+ @n 0.06x €as4401 7728

Obtivemos nesta campanha 7 vendas totais. Cada compra teve um custo de 32€.
A taxa de Conversao no nosso website é de cerca de 1% o que esta dentro do normal
para uma campanha de vendas. O ROAS ¢ de 7.7, ou seja, por cada 1€ investidos
temos um retorno de 7,7€, lucrando 6,7€ por compra. O AOV € de 254€ por
compra. Estes resultados indicam gue a nossa campanha se encontra bastante
saudavel, continuando a escalar e apostar na mesma.
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Como Criar um Catalogo de Produtos

Configurar um Catalogo de Produtos

Para exibir os produtos da "Casa & Conforto” em anudncios dindmicos, é
necessario configurar um catalogo de produtos:

1. Aceder ao gestor de Catalogos: No painel do gestor de Negécios, va para
"Origem de Dados" e clique em "Catalogos". Clique em "Criar Catalogo".

Catalogues > New catalogue

Add basic info about your catalogue
Product category

Online products

For products sold onfine

4

@  Connectoapartner platform
Add 30 Updale poGucts USING B Patnr

‘‘‘‘‘ such a5 Shopiy

Business portfolio

atkded to 0 o s
José Alberto

Name

Casa & Confortol

o BigComemerce
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1.Escolher o Tipo de Catalogo: Selecione "Comércio” como o tipo de
catalogo.

2. Adicionar Produtos ao Catélogo: Carregue os detalhes dos produtos,
incluindo nomes, descrigdes, precos, URLs das imagens e links para as
paginas dos produtos. Pode fazer isso manualmente ou através de uma
integracdo com a plataforma de e-commerce. E recomendavel ter uma
integracéo direta usando 0 WooCommerce ou 0 Shopify, se ndo for possivel
0 Google Sheets é uma alternativa viavel.

3. Agendar um Refresh: Agendar um refresh é importante para garantirmos
que os produtos disponiveis em loja se encontram sincronizados com 0s
aniincios, no caso da “Casa & Conforto” se as cadeiras esgotarem
queremos que estes artigos deixem de aparecer em andncios de
catalogo.

) Manager

Nota: Podemos otimizar os nossos catalogos utilizando mais imagens ou videos
dos produtos em agdo, como forma de termos mais variedade de visuais e de
forma a testarmos o que funciona melhor em termos de conversao.
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Usar o Catalogo de Produtos em Anuncios

Com o catdlogo de produtos configurado, pode criar anincios dindmicos que
exibem automaticamente os produtos relevantes para cada utilizador:

1. Criar uma Campanha de Anlncios Dinamicos: No gestor de Anlncios,
cliqgue em "Criar" e selecione "An(ncios Dindmicos" como o objetivo
da campanha.

2. Configurar o Publico: Defina o publico-alvo para a campanha com base
em critérios como idade, localizagao e interesses. Para a "Casa & Conforto",
0 publico pode incluir pessoas interessadas em design de interiores e
mobiliario.

3. Selecionar o Catalogo de Produtos: Escolha o catalogo de produtos
que criou anteriormente.

4, Criar o Anuncio: Escolha um formato de anincio, como um carrossel
ou um anudncio de cole¢do. Adicione um titulo e uma descricao
atraentes.

5. Adicionar um Call-to-Action: Inclua um CTA, como "Comprar Agora",
para incentivar os utilizadores a fazerem uma compra.

20% off 1

| HAVSTA storage and TV units

Get ready to celebrate!  ghop now ::;t the holidays, your S —— —
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Retargeting

A Importancia das Campanhas de Retargeting em Andncios Meta

As campanhas de retargeting sdo uma ferramenta poderosa e essencial na
publicidade digital, especialmente em plataformas como o Facebook e Instagram
(Meta Ads). Elas permitem que as empresas alcancem utilizadores que ja
demonstraram interesse nos Sseus produtos ou servigos, aumentando
significativamente a probabilidade de conversdo. Aqui estdo algumas razbes
sobre 0 porqué das campanhas de retargeting serem tdo importantes:

1. Reengajamento de Visitantes Interessados

Uma grande parte dos visitantes do site ndo converte na primeira visita. As
campanhas de retargeting permitem que as empresas voltem a alcangar estes
utilizadores que demonstraram interesse, mas ndo concluiram uma acéo
desejada, como uma compra ou um preenchimento de formulario.

Por exemplo, a "Casa & Conforto", pode reengajar utilizadores que visitaram

a pagina de um sofa especifico, mas ndo o compraram, mostrando-Ihes
anincios personalizados desse sofa e incentivando-o0s a concluir a compra.

2. Aumento das Taxas de Conversdo

As campanhas de retargeting tém taxas de conversdo significativamente mais
altas em comparacéo com campanhas que visam novos utilizadores. 1sso ocorre
porque 0s anincios sdo mostrados a pessoas que ja estdo familiarizadas com a
marca e, possivelmente, estdo mais inclinadas a converter.

Na "Casa & Conforto", um utilizador que ja viu méveis no site e depois é
impactado por um andncio de retargeting mostrando o mesmo produto, junto
com um incentivo como um desconto, € muito mais provavel de fazer a
compra.
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3. Personalizagdo e Relevancia

O retargeting permite a criacdo de anincios altamente personalizados com
base no comportamento anterior do utilizador. Essa personaliza¢do torna os
anlncios mais relevantes e aumenta a probabilidade de captura de interesse e
Converséo.

Por exemplo, se um utilizador navegou por varias mesas de jantar no site da""Casa
& Conforto", umacampanha de retargeting pode mostrar especificamente essas
mesas ou produtos relacionados, com mensagens como "Ainda esta interessado
nesta mesa de jantar?

Compre agora e receba 10% de desconto.”

4. Reducdo do Custo por Aquisicdo (CPA)

Os anuncios de retargeting geralmente tém um custo por aquisicdo (CPA) mais
baixo do que os anuncios que visam novos utilizadores. 1sso ocorre porque 0s
utilizadores retargeted estdo mais propensos a converter, reduzindo o investimento
necessario para gerar uma venda.

Para a "Casa & Conforto", focar em retargeting significa gastar menos em
publicidade para alcancar cada cliente, maximizando o retorno sobre o
investimento (ROI).

5. Recuperagéo de Carrinhos Abandonados

Uma das aplicacOes mais eficazes do retargeting é a recuperacdo de carrinhos
abandonados. Muitos utilizadores adicionam produtos ao carrinho, mas ndo
finalizam a compra. Anuncios de retargeting podem lembra-los de completar a
transacdo, muitas vezes com um incentivo adicional.

A "Casa & Conforto" pode utilizar retargeting para mostrar anincios
especificos a utilizadores que abandonaram os seus carrinhos, destacando os
produtos deixados para tras e oferecendo um codigo de desconto para
incentivar a finalizacdo da compra.
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6. Fortalecimento da Lembranca da Marca

O retargeting ajuda a manter a marca no topo da mente dos consumidores.

Mesmo que um utilizador ndo converta imediatamente, a exposicao repetida aos

anuncios pode aumentar a familiaridade e a confianca na marca, levando a

conversoes futuras.

Para a "Casa & Conforto", manter a presenca continua de anuncios perante os
utilizadores que visitaram o site, mas ndo compraram, garante que a marca esteja
presente quando esses utilizadores estiverem prontos para fazer uma compra.

1. Segmentagdo Baseada em Dados

Os anancios de retargeting sdo alimentados por dados precisos de
comportamento do utilizador, 0 que permite uma segmentacdo muito especifica.
Com o Pixel do Meta, a "Casa & Conforto" pode rastrear e segmentar utilizadores
com base em acfes como visitas a paginas especificas, tempo gasto no site,
produtos visualizados e muito mais. Esta segmentacéo permite que a "Casa &
Conforto" crie antncios diferentes para diferentes segmentos de utilizadores,
melhorando a relevancia e a eficacia dos andncios.

Como Medir e Otimizar Campanhas
Medir o Desempenho das Campanhas

Para medir 0 sucesso das suas campanhas, utilize as ferramentas de analise do
Meta:

« Gestor de Anancios: Oferece relatdrios detalhados sobre o desempenho dos
seus anuncios, incluindo métricas como impressoes, cliques, taxa de cliques
(CTR), conversdes e ROAS.

« Painel de Desempenho do Pixel: Mostra como os utilizadores estdo a interagir
com o seu website ap6s clicarem nos andncios.

« Relatorios Personalizados: Crie relatorios personalizados para trackear as
métricas mais relevantes para os seus objetivos de negdcios. E possivel fazer
Breakdowns por pais, tipo de andncio, plataforma, e muitos outros.

Otimizar Campanhas

Com base na anélise dos dados, implemente estratégias para otimizar as suas
campanhas:
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» Ajustar a Segmentacdo: Refinar a segmentacdo do publico com base nos
dados de desempenho. Excluir segmentos com baixo desempenho e focar
em audiéncias que convertem melhor.

+ Otimizacdo Criativa: Teste continuamente e atualize os criativos dos
anuncios para manté-los frescos e envolventes. Substitua visuais e textos de
baixo desempenho por novas variagdes. Este € o tipo de otimizacdo mais
importante.

+ Alocacdo do Orcamento: Realogue 0 orcamento para campanhas e
conjuntos de andncios com melhor desempenho. Pause ou reduza o gasto em
anlincios com baixo desempenho.

« Agendamento de Anuncios: Analisar quando o pUblico estad mais ativo e
ajuste o0 agendamento dos anincios para maximizar o envolvimento e as
conversdes. Por exemplo, excluir os horarios em que ndo trabalhamos se
fizermos antincios de chamada.

« Estratégias de Retargeting: Melhore os esforgos de retargeting criando
audiéncias personalizadas com base no comportamento dos utilizadores no
website. Mostre anlncios personalizados para utilizadores que interagiram
com produtos ou categorias especificas.

Usar Testes A/B

Os testes A/B sdo essenciais para identificar o que funciona melhor nas suas
campanhas:

« Testar um Elemento de Cada Vez: Foque-se em testar uma variavel de cada
vez, como o criativo do andncio, o texto ou a segmentacédo do publico.

« Definir Objetivos Claros: Defina objetivos claros para cada teste para medir
0 sucesso de forma eficaz e sobretudo isole uma variavel de cada vez.

« Analisar Resultados: Use os resultados dos testes para tomar decises
informadas e implementar mudancas que melhorem o desempenho dos
anuncios.

Aimportancia do Meta na Estratégia de Inbound Marketing
Integragdo dos Anuncios Meta na Estratégia de Inbound Marketing

Os anuncios Meta desempenham um papel vital em uma estratégia de inbound
marketing, principalmente na era digital. A abordagem do inbound marketing foca
em atrair, converter, fechar e encantar os clientes, e 0s aniincios Meta sdo uma
ferramenta poderosa para alcancar esses objetivos. De seguida detalhnamos a
importancia dos andncios Meta nas diferentes fases de uma estratégia de
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inbound marketing:

1. Fase de Atracéo
Alcance Amplo e Precisao na Segmentacéo

Os anuncios Meta permitem que as empresas alcancem um publico vasto e
diversificado no Facebook e Instagram. A segmentacdo precisa é uma das
maiores vantagens dos andncios Meta, permitindo que as empresas direcionem
0S seus anuncios para publicos especificos com base em diversos critérios. Para
a "Casa & Conforto", uma marca ficticia de mobiliario, isso significa poder
segmentar potenciais clientes que tém interesse em design de interiores,
decoracéo de casa e produtos de mobiliario, garantindo que os anincios sejam
exibidos para as pessoas certas.

Conteldo Visualmente Atraente

Na fase de atracéo, é crucial capturar a aten¢éo dos utilizadores rapidamente.
Os anlncios Meta permitem o uso de imagens e videos atraentes que destacam os
produtos de uma forma visualmente apelativa. Por exemplo, a "Casa & Conforto"
pode utilizar anlincios de carrossel para mostrar diferentes pecas de mobiliario
em ambientes decorados, ajudando os utilizadores a visualizar como esses
maveis ficariam em suas préprias casas.

Construcéo de Marca

A fase de atracdo também envolve a construgdo da conscientizacdo da marca.
Os anuncios Meta permitem que a "Casa & Conforto" compartilhe a sua
historia, valores e miss@es de forma criativa e envolvente. 1sso ajuda a estabelecer
uma conexdo emocional com os utilizadores, tornando-0s mais propensos a
interagir com a marca.

2 Fase de  Conversdo
Interagdo e Engajamento

Osanuncios Meta séo projetados para promover 0 engajamento dos utilizadores.
Formatos interativos como Stories, carrosséis e videos incentivam o0s
utilizadores a interagir com o contetido. A "Casa & Conforto™ pode utilizar esses

formatos para promover novos langamentos de produtos, mostrar o processo
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de fabricacdo dos mdveis ou compartilhar depoimentos de clientes satisfeitos,
aumentando o envolvimento dos utilizadores.

Andncios de Mensagens

Os andincios que incentivam as mensagens permitem que os utilizadores entrem
em contato direto com a marca através do Messenger ou do WhatsApp. Isso pode
ser particularmente (til para a "Casa & Conforto" responder rapidamente as
perguntas dos clientes, oferecer suporte personalizado e construir
relacionamentos mais proximos.

Promogdes e Ofertas Especiais

Durante a fase de envolvimento, é importante manter o interesse dos utilizadores.
A "Casa & Conforto" pode utilizar anincios para promover ofertas especiais,
descontos sazonais ou eventos exclusivos, incentivando os utilizadores a
continuar a interagir com a marca.

Anuncios de Leads

Os anuncios de geragdo de leads facilitam a coleta de informagdes de contato
dos potenciais clientes sem que eles precisem sair do Facebook ou Instagram.
A"Casa & Conforto" pode usar esses andincios para oferecer contetido valioso,
como guias de design de interiores, em troca de informagdes de contato, criando
um banco de dados de leads qualificados.

3. Fase de Fecho
Retargeting

O retargeting € uma técnica eficaz na fase de fecho. Os anuincios de retargeting
permitem que a "Casa & Conforto" alcance utilizadores que ja visitaram o site
ou interagiram com 0s anuncios, mas ndo realizaram uma compra ou entao
estdo na fase final de se tornarem uma SQL. Mostrar andincios personalizados
para esses utilizadores com ofertas especiais ou lembretes pode aumentar
significativamente as taxas de converséo.

Compras Diretas

Os andncios Meta também facilitam as compras diretas através de anuncios de
colecBes ou catélogos de produtos. A "Casa & Conforto” pode permitir que os
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utilizadores visualizem e comprem produtos diretamente dos anuncios,
simplificando o processo de compra e aumentando as conversoes.

4. Fase de Encantar Fidelizacdo e
Relacionamento

Apds a conversdo, é essencial continuar a encantar clientes para garantir a sua
fidelizagdo. A "Casa & Conforto" pode utilizar anincios Meta para manter 0s
clientes informados sobre novos lancamentos, promogdes exclusivas para clientes
e eventos especiais. Anuncios de retargeting também podem ser usados para
promover produtos complementares ou sugerir novos itens com base nas
compras anteriores.

Feedback e Testemunhos

Incentivar os clientes a deixar feedback e partilhar os seus testemunhos é uma
6tima maneira de criar prova social e encantar outros potenciais clientes. A "Casa
& Conforto" pode criar antincios que destacam avaliacGes de clientes satisfeitos,
aumentando a confianga e a credibilidade da marca.

Contetdo Educativo e Inspirador

Continuar a fornecer conteldo valioso € crucial para manter os clientes
encantados. A "Casa & Conforto" pode criar aniincios gque oferecem dicas de
decoracéo, tendéncias de design de interiores e ideias inspiradoras para o lar,
fortalecendo a conex&o emocional e a lealdade & marca.

Conclusdo

Concluindo, este trabalho demonstrou como a utilizacao eficaz da plataforma
Meta pode ser uma excelente forma de auxiliar as empresas a alcancar novos
clientes, gerar posicionamento e aumentar a notoriedade da marca. Através da
configuracdo correta das contas, criacdo de pixels, desenvolvimento de
campanhas de leads e de vendas, e andlise detalhada dos resultados, as

empresas podem otimizar as suas estratégias de marketing digital.
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Particularmente para as empresas mais pequenas, esta abordagem permite ndo
sO crescer e expandir a sua base de clientes, como também esclarecer e consolidar
0s seus negdcios no mercado digital. Com as ferramentas e técnicas apresentadas
neste guia, é possivel competir de forma mais eficaz, alcancar publicos
especificos e maximizar o retorno sobre o investimento em publicidade.
Esperamos que este trabalho sirva como um recurso valioso para 0s empresarios
e profissionais de marketing, proporcionando-lhes o conhecimento necessario
para navegar pela plataforma Meta com confianga e obter resultados
significativos.
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Introducéo

No seguimento da Unidade Curricular de Inbound Marketing, foi proposta a criagdo de um e-book sobre
SEO (Search Engine Optimization) com o objetivo de capacitar profissionais de marketing e
empreendedores na aplicacdo de estratégias eficazes de otimizacdo para motores de busca. Este e-book ira
explorar detalhadamente o que é o SEO, como funcionam os motores de busca, a intencdo de pesquisa dos
utilizadores, e 0s passos necessarios para iniciar uma estratégia de SEO. Adicionalmente, sera apresentada
a ferramenta Semrush, amplamente utilizada no mercado, como um recurso essencial para a implementacédo
e monitorizacdo de estratégias de SEO.

Numa primeira analise, sera abordado o conceito de SEO, destacando a sua importancia no contexto do
marketing digital e na melhoria da visibilidade online. Em seguida, serd explicado o funcionamento dos
motores de busca, detalhando como os algoritmos indexam e classificam o conteldo na internet. A
compreensao da intengdo de pesquisa dos utilizadores sera também explorada, sublinhando a importancia
de criar contetdos que respondam as necessidades e expectativas dos utilizadores.

A partir deste entendimento, o e-book fornecerd um guia pratico para iniciar uma estratégia de SEO,
incluindo a definicdo de objetivos e publico-alvo, pesquisa de palavras-chave, otimizacdo On Page e Off
Page, e a monitorizacdo continua dos resultados. Por fim, a apresentacdo do SemRush como uma
ferramenta indispensavel para o SEO ilustrard como esta plataforma pode apoiar na realizacdo de
auditorias, na pesquisa de palavras-chave e na analise da concorréncia, oferecendo insights valiosos para a
otimizagéo continua.

O objetivo principal deste e-book ¢é fornecer um recurso abrangente e acessivel que permita aos leitores
desenvolver e implementar estratégias de SEO eficazes, aumentando assim a visibilidade online dos seus
negocios e alcangando melhores resultados no ambiente digital.

1. OqueéoSEO?

Quando fazemos uma pesquisa no Google, apenas vemos a primeira pagina de resultados, certo? Pois bem,
é aqui que entra o0 SEO.

SEO - abreviatura para Search Engine Optimization - é o conjunto de estratégias de otimizacdo para sites,
blogs e paginas web, de forma a melhorar o seu posicionamento nos motores de busca. Ou seja, a aplica¢do
destas estratégias faz com que 0s motores de busca vejam o nosso contetdo, e ajudem os utilizadores a
encontra-lo (Google, 2024).

Por isso, 0 objetivo com estas estratégias é tornar 0 nosso contetido mais apelativo aos motores de busca,
e fazer com que as hipéteses de ele ser encontrado sejam maiores (Rais, 2023).

Basicamente, precisamos de provar aos motores de busca (como o Google) que nés temos o melhor
contetdo para ser entregue ao utilizador, e que respondemos a todas as suas perguntas e interesses.

Né&o podemos falar de SEO sem falar também de SEM (ou Search Engine Marketing), que engloba todas
as estratégias de marketing para os motores de busca. O SEM divide-se em 2 grandes grupos: O SEA
(Search Engine Advertising), que se trata maioritariamente de promocéo paga, e 0 SEO (Search Engine
Optimization), que se foca na otimizacdo organica (ou seja, sem custos), tornando estas estratégias ainda
mais vantajosas.

Ha muitas formas de implementar SEO, como a utilizacdo de palavras-chave relevantes, contetdos de
qualidade e contetidos multimédia otimizados, por isso, vamos a isto!
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2. Como funcionam os motores de busca?

Antes de passarmos a explicacdo das diferentes estratégias, € importante em primeiro lugar perceber de
gue forma funcionam os motores de busca.

Mas afinal, o que sdo motores de busca?

Um motor de busca é essencialmente uma base de dados de diferentes websites. E um sistema sofisticado
projetado para navegar, indexar e apresentar informacGes da web de maneira eficiente. Ou seja, estes
motores seguem um processo que envolve a pesquisa na web, a indexacdo dos resultados, e apresentacdo
dos mesmos aos utilizadores tendo em conta as palavras e frases pesquisadas. A esta pagina de resultados,
chamamos de SERP (ou Search Engine Results Page), sendo o maior foco nas estratégias de SEO (Osan,
2023).

Simplificando, os motores de busca trabalham na seguinte ordem, primeiro descobrem e validam as
hiperligagdes, depois processam a sua indexagdo com base em indicadores de relevancia e caracterizagao
de contetdo, e por ultimo fazem um ranking de posicionamento de websites através de algoritmos
constantemente atualizados, com o objetivo de retornar os melhores resultados possiveis para 0 que 0s
utilizadores procuram (Hansell, 2007).

Passamos agora a explicar cada fase detalhadamente:

e Crawling (rastreamento): Web crawler (também denominado de bot ou spider) é um algoritmo
usado pelos motores de busca para encontrar, ler e indexar paginas de um site. E como um rob6
que captura informacOes de cada um dos links que encontra, que depois regista e I& o que é mais
relevante. Este algoritmo é a primeira etapa antes da indexacdo de uma pégina, €, ao encontrar um
URL, faz “crawl” do mesmo, de forma a entender o seu conteido ¢ o que esta apresentado
(Ledford, 2008). Os spiders conseguem ler a informagédo através dos ficheiros “robots.txt”, que,
por palavras simples, € uma espécie de livro de regras que diz aos crawlers o que ler, e 0 que evitar.
O contelido de cada pagina é entdo analisado para determinar como a mesma devera ser indexada
(por exemplo, as palavras sdo extraidas de titulos, cabecalhos ou meta tags).

e Indexacdo: De seguida, o Google (ou outro motor de busca) analisa esses mesmos resultados
obtidos pelos spiders e guarda toda a informacdo numa base de dados, ja categorizada e
identificada. Para garantir uma resposta rapida na apresentacdo de resultados, minimizando os
pedidos & base de dados, alguns motores de busca armazenam esta informagdo numa cache. De
modo geral, a indexagdo serve para catalogar uma pagina na internet, o que significa que as suas
paginas serdo encontradas por quem realmente tem interesse no conteudo apresentado (Akhtar,
2024).

Quando falamos em SEO, o Google é o motor de busca que deve ter o foco principal, uma vez que é o mais
utilizado no mundo inteiro. No entanto, existem outros motores de busca utilizados no mundo inteiro como
0 Bing e Yahoo, que também podem ser alvo destas estratégias.
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3. Como é que os utilizadores pesquisam?

Para além de percebermos como é que funcionam os motores de busca, é também essencial perceber como
é que os utilizadores fazem as suas pesquisas. A compreensdo da intencdo de pesquisa dos utilizadores é
crucial para a criacdo de conteudo relevante e eficaz, que vai fazer com que o trafego ao nosso website
aumente.

A intencdo de pesquisa (ou search intent) é o motivo pelo qual um utilizador faz uma determinada consulta
num motor de busca. Ela representa o que o utilizador estd a tentar alcancar com a sua pesquisa, seja
encontrar a resposta para uma pergunta, procurar um site especifico, comprar um produto ou explorar um
topico. Ou seja, quando um utilizador vai ao Google e escreve “prendas de Natal” ou “brinquedos para
crianga”, esta a tentar satisfazer uma necessidade, um objetivo especifico. Este objetivo pode ser planear
uma compra, descobrir mais informag&o sobre algo, ou até mesmo pesquisar sobre um tema de interesse
(McCoy, 2016). Como tal, é importante percebermos que o utilizador escolhe palavras especificas que védo
de encontro com a sua necessidade, que podemos (de forma geral) resumir em 3 tipos diferentes:

¢ Navegacéo: Este tipo de consulta diz-nos que o utilizador faz pesquisas premeditadas, ou seja, ele
pesquisa diretamente o que quer. Por exemplo, em vez de “brinquedos para crianga”, pesquisa
diretamente a pagina do Toys r Us, indo diretamente para o seu destino.

¢ Informagdo: As consultas informativas envolvem a procura de informages sobre um tépico amplo,
e sao mais genéricas por natureza. Os utilizadores geralmente utilizam palavras para pesquisar ou
expandir o seu conhecimento sobre um tépico. Por exemplo, se um utilizador pesquisa como
resolver problemas de um router, ele quer ter acesso a diversas informag6es para satisfazer a sua
necessidade.

e Comercial: Neste tipo de consulta, a intencdo do utilizador esta focada numa transacao, que pode
ser genérica ou especifica. Por exemplo, se o utilizador quer saber o preco de umas sapatilhas Nike,
ele faz a pesquisa especificamente utilizando termos diretos, “comprar sapatilhas Nike” ou “Nike

precos”, € nesse caso, a pesquisa esta relacionada a realizagao de uma compra.

Como podemos ver, compreender a intengcdo de pesquisa é essencial para responder eficazmente as
necessidades dos utilizadores. Reconhecer os diferentes tipos de consultas de pesquisa permite aos
profissionais de marketing e criadores de contetdo adaptar as suas estratégias para fornecer informagdes
mais relevantes e Uteis, sendo que ao focar na intencdo por tras das pesquisas, € possivel melhorar a
experiéncia do utilizador e alcangar melhores resultados no que diz respeito ao engagement e conversdes.

4. Comecar uma estratégia de SEO

4.1. Definir objetivos

Uma das maiores falhas de muitas estratégias de Marketing, é a falta de definicdo de objetivos claros. No
caso das estratégias de SEO, o mesmo também acontece.

Para iniciar uma estratégia de SEO bem-sucedida devemos entdo primeiro identificar quais sdo as nossas
necessidades, ou seja, 0 porqué de querermos apostar nestas estratégias. A definicdo destes objetivos deve
ser 0 mais detalhada possivel, utilizando o modelo SMART, ou seja, objetivos especificos, mensuraveis,
atingiveis, realistas e temporais.
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Por exemplo, dizer apenas que 0 nosso objetivo ¢ “aumentar o trafego”, ¢ demasiado geral. Podemos dizer
sim, “‘aumentar o trafego em 10% no prazo de 2 meses”, e ai concentrar todos os nossos esfor¢cos de SEO
nesse sentido (Ledford, 2008).

Se 0s objetivos que foram definidos para o SEO nédo forem especificos e alcancéaveis, poderé perder o foco
nos mesmos, e quem sabe, podera mesmo ndo chegar a alcancar nada por ter definido objetivos irrealistas.
Também serd necessario alinhar os objetivos de SEO com 0s objetivos da sua organizagdo, e por isso
mesmo, a estratégia de SEO deve ser fiel marca gque a adotou.

Por fim, é importante rever os objetivos periodicamente, no minimo de 6 em 6 meses, apesar de ser
aconselhavel fazé-lo a cada trimestre. A revisao dos objetivos permitira fazer alteracGes necessarias para
acompanhar o ritmo da estratégia, assim como perceber os resultados que se estdo a obter com o SEO.

Depois de definir os objetivos, podemos passar para a proxima etapa.

4.2. Definir publico-alvo

Se realmente deseja impulsionar o crescimento do seu negécio, entdo precisa de saber quem é o seu
publico-alvo para SEO, e como fazer o seu negdcio chegar até ele na SERP. Se ndo souber exatamente
para quem segmentar os seus esforcos de SEO, sera mais dificil montar uma estratégia solida que
impulsione trafego que se converte, e, sem conversdes, ndo terd o crescimento esperado.

Mas afinal, o que é o publico-alvo? O publico-alvo sdo as pessoas que deseja atrair para o seu site. S8o as
pessoas que usam o Google (ou outro motor de busca) para encontrar uma empresa cOmo a sua, ou seja,
sdo os seus futuros clientes. Definir o publico-alvo é saber exatamente quem pesquisa as palavras-chave
que podem leva-lo ao seu site.

E imperativo numa estratégia de SEO conhecermos bem o nosso publico-alvo, mas muitas vezes caimos
na armadilha de que mais é melhor, apesar de nem sempre ser verdade. Imaginemos que o visitante médio
tem 20% de probabilidade de ter interesse em comprar o produto. Se tiver mil visitantes, tera 200 visitantes
com potencial interesse na oferta. Agora, pense que o visitante médio tem 50% de probabilidade de se
tornar um cliente, e digamos que sé consegue atrair 800 pessoas, ai terd 400 visitantes com potencial
interesse no produto, o que torna o cendrio com menos trafego total mais valioso para a sua marca.

Para que consiga definir o seu publico-alvo sem qualquer problema, vamos dar-lhe 4 dicas infaliveis:

1. Entenda a demografia dos clientes que ja tem: Se quiser entender para quem a sua estratégia de
SEO deve ser direcionada, faz sentido comecar com os clientes que ja tem. O ponto de partida
mais eficaz é reunir-se com a equipa de vendas e perguntar qguem exatamente compra 0S Seus
produtos ou servicos. Para além disso, deve retirar todas as informacdes que conseguir da sua conta
do Google Analytics, podendo assim usar os dados que tem a disposi¢do. Descubra quem acede ao
seu site e obtenha informac6es sobre dados demogréficos, localidade e interesses nas categorias
de afinidade.

2. Utilize as informacdes das redes sociais: Caso tenha uma boa presenca nas redes, é provavel que
esse publico tenha interesse nos produtos que vende ou nos servigos que oferece. Utilizar as
informacBes dos seus canais das redes sociais pode ser uma 6tima maneira de saber mais sobre
quem é o seu publico.

3. Conheca bem os seus concorrentes: Quanto mais souber sobre 0s seus concorrentes (e para quem
segmentam a sua estratégia de SEQ), melhor podera determinar o seu publico-alvo. Pode analisar
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em detalhe o desempenho dos seus concorrentes usando a ferramenta “Pesquisa organica” do
SemRush, por exemplo. Deve prestar atencdo principalmente ao posicionamento das palavras-
chave, as principais paginas e aos concorrentes.

4. Pesquise ou entreviste 0s seus clientes: Se realmente quer descobrir quem € o seu publico-alvo, o
contetido que ele quer consumir e como quer ser segmentado online, fale com quem ja comprou.
Depois de conseguir um bom nimero de respostas (ou ter realizado varias entrevistas), procure

tendéncias entre elas para inserir essas informagoes nos dados do seu publico.

Se seguir estes passos, vai conseguir entender o seu publico-alvo e definir a sua estratégia de SEO com
grande facilidade.

Conhecer 0 nosso publico-alvo também nos vai ajudar a entender melhor como é que eles pesquisa, e que
palavras utilizam, assim como termos especificos em cada nicho, o que nos leva ao préximo ponto.

4.3. Palavras-chave

Agora que ja percebemos como os utilizadores pesquisam, e como definir o pablico-alvo, é importante
falar das palavras-chave, uma vez que elas sdo o pilar mais importante do SEO. Falamos das palavras e
frases que as pessoas utilizam para fazer as suas pesquisas, e, por iSso mesmo, € necessario termos atengao
a este topico (Akhtar, 2024).

Ou seja, as palavras-chave sdo palavras ou frases especificas que o0 motor de pesquisa utiliza para encontrar
a informacdo no seu Index, tendo em conta o que o utilizador escreveu na sua consulta. Por exemplo,

r

“sapatilhas”, é uma palavra-chave (apesar de generalizada) para uma loja de desporto (Clay, 2015).
Podemos identificar entdo 3 tipos de palavras-chave: head, mid e long tail.

Comegando pelas head keywords, sdo palavras-chave muito populares com um elevado volume de
pesquisa e uma relevancia tépica imprecisa, ou mais ampla. Obtém muitas pesquisas e sdo altamente
competitivas. Ou seja, sdo palavras-chave mais generalizadas, como dito anteriormente, por exemplo,
“sapatilhas”. Apesar de serem bastante competitivas, mantém a sua importancia ¢ devem ser utilizadas de
forma a segmentar a informacéo, simplesmente ndo podemos apenas depender delas para rankear 0 n0sso
contetdo, uma vez que vai ser quase impossivel competir nesse meio devido a sua grande utilizacdo
(Monge, 2018).

De seguida, temos as mid keywords. Neste caso, sdo palavras-chave com 2 ou 3 palavras, que obtém um
volume de pesquisa decente (pelo menos 2.000 pesquisas por més), mas sdo mais especificas do que as
head keywords. Utilizando o nosso exemplo, podemos transformar a head keyword “sapatilhas” em mid
adicionando por exemplo, “sapatilhas homem”. Ou seja, estamos a afunilar a pesquisa e a segmentar
melhor os nossos utilizadores. Ao utilizarmos head keywords, estamos a targetizar um publico mais
especifico, e ndo tdo amplo, o que pode melhorar as nossas hipéteses de conversao.

Por ultimo, temos as long tail keywords (ou palavras-chave de cauda longa), que s&o termos mais longos,
com 3 a 5 palavras. Neste caso, uma vez que sdo mais especificas, sdo também menos competitivas. No
entanto, fazem também com que o posicionamento seja mais simples, uma vez que a probabilidade de
serem procuradas nos motores de busca é menor. O volume de pesquisas €, portanto, menor, mas
respondem a um problema especifico do nosso potencial cliente. Sdo palavras perfeitas para artigos de blog
e posts, pelo que devemos ser claros quando escrevemos 0 nosso contetdo (Panchal et al., 2021).

Mas como encontrar estas palavras-chave? Sao apenas definidas através da nossa prépria cabeca?
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4.3.1. Como fazer pesquisa de palavras-chave?

A pesquisa de palavras-chave é uma etapa fundamental no desenvolvimento de uma estratégia eficaz de
marketing digital e otimizacdo para motores de busca. Trata-te, portanto, do processo de descobrir e
analisar 0s termos que as pessoas usam nos motores de busca, sendo que esses mesmos termos Sdo
essenciais para orientar a criacdo de conteudo e otimizar sites para melhorar o posicionamento nos
resultados de busca. O objetivo principal é identificar palavras-chave relevantes que possam atrair um
trafego qualificado e, eventualmente, converter visitantes em clientes ou seguidores.

Ou seja, quando fazemos uma pesquisa sobre padarias no porto, ndo queremos sé encontrar padarias, certo?
Estamos a ser especificos na nossa pesquisa, e por isso mesmo, queremos um resultado também especifico.
E aqui que entra a pesquisa de palavras-chave, no sentido de obter o resultado de pesquisa mais relevante
para as palavras-chave que esta a segmentar (David, 2016).

Para decidir quais as palavras-chave que devem ser utilizadas no seu site, pode comecar por fazer a si
préprio a pergunta mais simples, mas relevante.

Quem precisa dos servicos que oferece?

E uma pergunta simples, mas que sera muito importante para procurar as palavras-chave corretas e obter a
melhor otimizag&o para os motores de busca. Se estiver a vender, por exemplo, sabonetes naturais, deve
utilizar palavras como sabonete (que € um termo amplo), “sabonete natural”, “sabonete artesanal”,

“produtos de banho naturais”, ou outras palavras que lhe venham a cabe¢a quando pensa no seu produto
(Enge et al., 2015)

Também é importante utilizar palavras que as pessoas reais utilizam quando falam dos seus produtos, ou
seja, por exemplo, utilizar o termo “produtos de limpeza” como palavra-chave provavelmente ndo resultara
numa boa classificacdo porque as pessoas que pensam em limpeza pessoal ndo procuram “produtos de
limpeza”, mas sim “sabdo” ou algo ainda mais especifico, como “sabdo de camomila”(Ledford, 2008).

Para simplificar o nosso processo, existem diversas ferramentas que podemos utilizar como aliadas nesta
pesquisa, que vamos agora apresentar:

e Google Keyword Planner: Ferramenta gratuita que oferece ideias de palavras-chave e dados
sobre volume de pesquisa e concorréncia.

e Semrush: Ferramenta paga (com versdo gratuita, mas mais limitada) que fornece uma andlise
detalhada das palavras-chave utilizadas pelos concorrentes, bem como sugestfes de novas
palavras-chave.

e Ahrefs: Similar ao Semrush, oferece uma ampla gama de dados sobre palavras-chave, incluindo
dificuldades e volume de pesquisa.

e Ubersuggest: Ferramenta gratuita que gera sugestfes de palavras-chave e fornece informagoes
sobre volume de pesquisa, dificuldade e tendéncias.

e Answer The Public: Ferramenta que identifica perguntas e frases populares que as pessoas

procuram relacionadas a uma palavra-chave especifica.

Com as ferramentas identificadas, podemos passar a fase seguinte: o processo de pesquisa. Se quiser
comecar uma pesquisa de palavras-chave para o seu negécio, deve seguir estes passos:
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Brainstorming inicial: Comece por identificar palavras e frases relacionadas ao seu negdécio ou
nicho. Pense em termos que identifiquem e caracterizem o seu produto ou servico, e liste-os.
Utilize ferramentas de pesquisa: Insira essas palavras-chave iniciais nas ferramentas que Ihe
indicamos, de forma a identificar quais as mais procuradas, e quais as mais indicadas.

Analise a concorréncia: Verifique que palavras-chave os seus concorrentes estdo a utilizar, e
como estéo posicionadas.

Selecione palavras-chave relevantes: Priorize palavras-chave com um equilibrio entre alto
volume de busca e baixa concorréncia. Deve sempre utilizar palavras-chave head, mid e long tail.
Monitorize e ajuste: Acompanhe o desempenho das palavras-chave selecionadas e ajuste a

estratégia conforme necessario.

4.4. Obstaculos no SEO — Black Hats

Depois de termos toda a estratégia definida, temos de ter o cuidado de verificar se ndo estamos a cometer
nenhuma pratica duvidosa para gerar trafego, que denominamos de Black Hat. Estas técnicas ndo
recomendaveis podem prejudicar a experiéncia do utilizador e normalmente quando sdo usadas, e sdo
descobertas, os sites sao banidos das bases de dados dos motores de busca, com poucas hipoteses de voltar
um dia mais tarde. Enquanto as técnicas White Hat seguem as diretrizes dos motores de busca e visam
melhorar a experiéncia do usuério de forma ética, as técnicas Black Hat tentam manipular os algoritmos
dos motores de busca para obter classificagdes mais altas rapidamente, muitas vezes desconsiderando a
qualidade e a relevancia do conteudo (Baye et al., 2013).

Vamos explorar as técnicas Black Hat mais comuns, para que possa té-las em atencéo e evitar utiliza-las
na sua estratégia de SEO:

Cloaking: é uma técnica onde o contetdo apresentado ao motor de busca é diferente do contetdo
exibido aos usuarios. Isto é feito para enganar os motores de busca e obter uma classificacdo mais
alta por meio da otimizagao de um conjunto especifico de palavras-chave que ndo sdo visiveis para
0s visitantes reais do site. Ou seja, estamos a enganar 0 motor de busca de forma premeditada, ao
indicar-lhe que o nosso contetido é sobre um tema, ndo sendo verdade.

Keyword stuffing: envolve a inser¢do excessiva e desnecessaria de palavras-chave numa pagina,
de forma a manipular a sua relevancia nos resultados de busca. Esta pratica resulta em contetdo
pouco natural, e pode prejudicar a experiéncia do usuario.

Links pagos e esquemas de link building: comprar links ou participar em esquemas de troca de
links é uma prética usada para aumentar artificialmente a autoridade de um site. Os motores de
busca, especialmente 0 Google, penalizam severamente essa pratica, uma vez que distorce a
percecdo da relevancia de um site.

Contetdo duplicado: publicar o mesmo contetdo em varias paginas ou sites é uma estratégia para
aumentar a presenca nos resultados de busca. No entanto, os motores de busca preferem contetido

original e relevante, e a duplicagcdo pode resultar em penalizaces.
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e Spam de comentarios: partilhar links irrelevantes nos comentérios de blogs ou foruns para
aumentar a autoridade do link é uma técnica Black Hat comum. Para além de prejudicar a
experiéncia do usuério, é facilmente detetado e penalizado pelos motores de busca.

Concluindo, as técnicas Black Hat de SEO podem parecer uma solucgdo rapida para melhorar o ranking nos
motores de busca, mas 0s riscos associados superam os beneficios temporarios. As penalizacdes severas e
a potencial perda de reputacdo fazem com que essas praticas sejam altamente desaconselhaveis.

Por isso, deve sempre optar por técnicas White Hat, sendo que se trata de uma melhor abordagem para
construir uma presenca online sélida, sustentavel e ética.

5. SEO On Page

O SEO On Page refere-se a todas as estratégias de otimizagdo que podem ser implementadas diretamente
dentro de um website, e podem envolver tanto ajustes no contetdo, como na propria estrutura do website,
de forma a garantir que tudo esteja perfeito para os motores de busca (Rais, 2023).

Tratam-se de estratégias essenciais para que 0 nosso website possa ser posicionado no topo da SERP, e
podem incluir o cédigo, as metatags e metadescri¢des, cabecalhos, alt texts, ligacdes internas e até mesmo
0 tempo de carregamento das paginas (Shenoy & Prabhu, 2016).

Vamos agora a apresentar os principais elementos incluidos nesta estratégia:

e Titulos e meta descrices: os titulos (title tags) e as meta descrigdes sdo elementos HTML que
fornecem aos motores de busca e aos utilizadores informacdes sobre o conteddo da pagina. Eles
devem ser descritivos e concisos, incluir palavras-chave relevantes de forma natural e incentivar
os utilizadores a clicar nos resultados de pesquisa.

e Cabecalhos (Headings): os cabegalhos (H1, H2, H3, etc.) ajudam a estruturar o contetido de uma
pagina. Eles devem ser usados hierarquicamente, sendo que os H1 sdo usados para o titulo
principal da pagina e devem incluir a palavra-chave principal, e os H2 e H3 séo subtitulos que
dividem o contetido em secdes logicas, facilitando a leitura e a compreenséo.

e URL amigéaveis: URLs bem estruturados sdo importantes tanto para os motores de busca quanto
para os utilizadores. Boas praticas incluem a presenca de palavras-chave relevantes, simplicidade,
e a utilizagdo de hifens para separar palavras.

e Conteudo de qualidade: O contetido é um dos aspetos mais importantes do SEO On Page. Ele
deve responder as necessidades e perguntas do publico-alvo, incluir palavras-chave de forma
natural (e evitar keyword stuffing), e fornecer valor exclusivo.

e Imagens otimizadas: Imagens e outros elementos multimédia podem melhorar a experiéncia do
utilizador, mas também precisam de ser otimizados. E necessario utilizar nomes de arquivo que
descrevam o conteudo da imagem, incluir descricdes relevantes para ajudar os motores de busca a
entender o conteido da imagem (alt text), e reduzir o tamanho do arquivo para melhorar o tempo

de carregamento da pagina.
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e Links internos: Os links internos ajudam a aumentar a autoridade da pagina e a guiar 0s
utilizadores pelo site. Boas préaticas incluem a utilizacéo de links para outras paginas relevantes do
site, e a utilizacdo de textos ancora que descrevem o conteudo da pagina de destino.

e Velocidade de carregamento da pagina: O tempo de carregamento da pagina é um fator crucial
para 0 SEO e para a experiéncia do utilizador. Para melhorar a velocidade devemos comprimir as
imagens e usar formatos adequados, remover espacos, quebras de linha e comentarios
desnecessarios, assim como implementar técnicas de cache para reduzir o tempo de carregamento.

e Mobile-friendly: Com o aumento da utilizacdo de dispositivos moveis, é essencial que o site seja
otimizado para esses dispositivos. Boas préaticas incluem garantir que o site seja responsivo a

diferentes dispositivos, e a facilidade de navegacéo e a leitura.

O SEO On Page é uma parte essencial de qualquer estratégia de otimizacéo para motores de busca. Focar
nos elementos On Page pode melhorar significativamente a visibilidade nos resultados de pesquisa e
proporcionar uma melhor experiéncia ao utilizador (Patil & Patil, 2018)

Ao implementar as técnicas discutidas neste capitulo, pode assegurar que 0 seu contetdo seja relevante,
acessivel e bem-posicionado nos motores de busca.

6. SEO Off Page

Por outro lado, a SEO Off Page centra-se em fatores externos que contribuem para a otimizacdo do website.
Refere-se entdo a todas as atividades realizadas fora do préprio site que podem impactar a sua posi¢éo nos
resultados dos motores de busca. Enquanto o SEO On Page lida com a otimizacdo de elementos internos
do site, 0 SEO Off Page concentra-se em melhorar a percecdo do site pelos motores de busca por meio de
acOes externas (Shenoy & Prabhu, 2016).

Vamos agora a apresentar os principais elementos incluidos nesta estratégia:

e Construgdo de backlinks: A construgdo de backlinks é uma das técnicas mais importantes e
eficazes do SEO Off Page. Backlinks sdo links de outros sites que apontam para o seu site, e, de
forma a serem eficazes, devem ser de alta qualidade e relevancia. Para além disso, devem ser
naturais e diversificados, mas ndo nos podemos esquecer que devemos evitar a0 maximo a compra
de links ou esquemas de troca de links.

o Marketing de contetdo: O marketing de contedo envolve a criagdo e distribuicdo de contetdo
valioso para atrair e interagir com o publico-alvo. Estratégias podem incluir guest blogging,
infograficos, e-books e whitepapers.

e Marketing em redes sociais: A presenca ativa nas redes sociais pode ajudar a aumentar a
visibilidade e atrair backlinks. Para tal, deve distribuir o seu contetdo nas redes sociais para
alcancar um publico maior, interagir com o publico e influenciadores nas redes sociais para
promover sua marca, e utilizar antncios para aumentar o alcance e a visibilidade do seu contetdo.

e Mencbes de marca: MencGes de marca sao referéncias ao seu site ou negocio noutros sites,
mesmo que ndo incluam um link. Elas podem ajudar a construir autoridade e reconhecimento de

marca. De forma a conseguir mais mencGes para a sua marca, pode, por exemplo, enviar
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comunicados de imprensa e colaborar com jornalistas e bloggers. N&o se esqueca de monitorizar
estas mengdes, e solicitar links quando apropriado.

o Participacdo em comunidades online: Participar ativamente em foruns, grupos e comunidades
online relevantes pode ajudar a construir autoridade e atrair visitantes para o seu site. Deve
responder a perguntas e participar em discussdes em foruns como Quora ou Reddit, assim como

participar em grupos relacionados com o seu nicho no Facebook, LinkedIn e outras plataformas.

Concluindo, o SEO Off Page é uma parte fundamental de qualquer estratégia de otimizacéo para motores
de busca. Ao focar em construir backlinks de qualidade, promover a sua marca em diversas plataformas e
interagir com a comunidade online, pode aumentar a autoridade e a relevancia do seu site, melhorando sua
posi¢do nos resultados de busca e atraindo mais trafego qualificado.

7. SEO técnico

O SEO técnico envolve a melhoria dos aspetos técnicos do seu website, de forma a facilitar o rastreamento,
a indexacdo e a compreensdo do seu contetdo por parte dos motores de busca. Ou seja, trata de topicos
como a velocidade do site, a compatibilidade com os diferentes dispositivos, e até a propria arquitetura do
site (Akhtar, 2024).

O SEO técnico é crucial por vérias razdes, como por exemplo, a sua utilizacdo facilita o rastreamento e a
indexacdo do site pelos motores de busca, assegurando que todo o contetdo relevante seja encontrado e
classificado corretamente. Para além disso, melhora a experiéncia do utilizador ao otimizar a velocidade
de carregamento e a navegacao do site, enquanto assegura a compatibilidade com dispositivos méveis, um
fator cada vez mais importante a medida que o uso de smartphones e tablets continua a crescer. Por fim,
garante a segurancga do site, um aspeto valorizado tanto pelos usuérios quanto pelos motores de busca
(Baltazar, 2024).

Existem vérios elementos-chave no SEO técnico, como por exemplo, a estrutura do site. Este ponto é
fundamental para facilitar a navegagéo tanto para os utilizadores quanto para os motores de busca. Aqui
temos de ter em aten¢&o a organizacao do contetdo, de forma I6gica, com uma hierarquia clara de paginas,
a criacdo e envio de sitemaps XML para facilitar a indexag&o, e o uso de URLs amigaveis e descritivos
que indicam o conteudo da pagina (Patil & Patil, 2018).

Com a crescente utilizagdo de dispositivos moveis, € essencial que o site seja otimizado para esses
dispositivos, por isso mesmo temos de assegurar que o site tenha um design responsivo, que se adapte a
diferentes tamanhos de tela e utilizar ferramentas como o Google Mobile-Friendly Test para verificar a
compatibilidade do site.

Por fim, a seguranca do site também é um fator importante no SEO técnico. Como tal, devemos
implementar HTTPS através de um certificado SSL, que criptografa os dados entre o navegador do usuario
e o servidor, protegendo informacdes sensiveis e aumentando a confianca do usuario. Os motores de busca,
como o Google, também priorizam sites seguros, tornando o0 HTTPS um elemento essencial para melhorar
o ranking (Enge et al., 2015).

Em resumo, o SEO técnico é uma parte fundamental de qualquer estratégia de otimizacdo para motores de
busca. Ele garante que o site seja facilmente rastreavel e indexavel, rapido, compativel com dispositivos
moveis e seguro, melhorando tanto a visibilidade nos resultados de busca quanto a experiéncia do
utilizador.
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8. SEO local

Por fim, temos também o SEO local. Ou seja, se 0 seu negdcio ndo possui um servigo ou produto que se
possa distribuir de maneira mais global, as técnicas que ajudam a geolocalizar os resultados nas pesquisas
tornam-se quase indispensaveis para a saude comercial do mesmo. Para que isso aconteca, precisa de uma
estratégia de otimizagdo em motores de busca que inclua os resultados orgénicos locais e os resultados em
mapas.

E aqui que entra o SEO local, sendo que se trata da otimizacao para motores de busca local, ou seja, com
uma componente geogréafica adicionada. O objetivo é obter um alto ranking nas péaginas de resultados dos
motores de busca (SERPS) para pesquisas locais (Patel, 2021).

Atualmente, os motores de busca sdo capazes de entender quando uma pesquisa tem caracter local, sendo
gue, normalmente, os resultados que aparecem nas pesquisas locais costumam responder a perguntas com
intencéo de compra, tendo em conta a localizacdo.

Para além disso, a pandemia impulsionou as pesquisas locais a niveis inesperados. As pesquisas com a
palavra “locais” + “empresas” aumentaram mais de 80% de um ano para o outro. Perante esta realidade, o
seu negocio deveria colocar todos 0os meios a disposicdo para que o Google disponha da informagéo
relevante necessaria para vincular o seu neg6cio a uma determinada intencdo de pesquisa, dentro de uma
area geografica e possam ser incluidos nestes resultados de pesquisa. Em Gltima analise, o Google esta a
tentar proporcionar uma boa experiéncia de utilizador, ao fornecer informagédo que lhe seja o mais util
possivel em funcéo da posicao geogréafica, sem se limitar as palavras que utilizadas para realizar a pesquisa
(Diaz Gonzalez Tutor & Carreras Lario, 2021).

9. SemRush

O Semrush surgiu em 2008, como uma pequena start-up, e atualmente conta com mais de 15 anos de
experiéncia. Neste momento, estabeleceu presenca global, opera em 143 paises e tem 13 escritorios. Com
mais de 10 milhdes de utilizadores, tornou-se uma ferramenta fundamental para profissionais de marketing
digital, oferecendo uma variedade de recursos e insights para impulsionar estratégias online.

Esta é uma plataforma extensa que inclui mais do que ferramentas de SEO, abrange diversas areas, desde
0 marketing de conteldos, pesquisa de mercado, publicidade online e gestdo de redes sociais. Além disso,
permite uma anélise detalhada de dados, ajuda a gerir campanhas e oferece recomendacfes para aprimorar
estratégias digitais.

As ferramentas de SEO da plataforma Semrush oferecem uma gama abrangente de funcionalidades para
impulsionar o desempenho online. Isso inclui analise uma detalhada de palavras-chave para aumentar o
trafego do site, sugestdes criativas para melhorar o SEO On Page, otimizacdo local para direcionar
pesquisas em areas especificas, monotorizacao continuo de rankings, estratégias eficazes de construcao de
links e analise dos concorrentes.

A plataforma oferece uma variedade de dominios para anélise dentro do plano gratuito. As ferramentas de
SEO estdo divididas em quatro categorias principais: pesquisa competitiva, pesquisa de palavras-chave,
construcdo de links e SEO técnico e On Page.

De seguida, realizaremos uma analise a cada uma das categorias gratuitas.

e Visao geral do dominio: Na visdo geral do dominio, identificamos informag&o sobre o trafego
organico e pago ao longo do tempo, bem como detalhes sobre as palavras-chave que contribuem

para esse trafego. Podemos adquirir informacao sobre:
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= Tréfego ao Longo do Tempo: Podemos visualizar o trafego (orgénico e pago) do dominio ao
longo do tempo, fator que permitira identificar tendéncias de crescimento ou queda.

= Paises Mais Atingidos: O Semrush fornece dados sobre os paises que geram mais volume de
trafego para o dominio, o que pode ajudar a entender a geografia do publico-alvo.

= Principais Concorrentes: E possivel identificar os principais concorrentes do dominio o que
pode ser Gtil para analises comparativas e estratégias de benchmarking.

= Percentagem de Palavras-Chave na SERP: Conseguimos, igualmente, obter informac6es
sobre a % de palavras-chave pelas quais o dominio esta classificado na pagina de resultados

do mecanismo de pesquisa (SERP), o que pode indicar a eficacia da estratégia de SEO.
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Figura 12 Viséo geral do dominio (Fonte: SemRush, 2024)

e Andlise de trafego: No Traffic Analytics conseguimos obter informag&o sobre:

= Visdo Geral do Trafego: Dados sobre o total de visitas ao site, as visitas Gnicas, a duracéo
média da visita, a percentagem de conversdo em vendas e a taxa de rejeigao.

= Fontes do Tréafego: Conseguimos identificar de onde esta a surgir o trafego e perceber se este
é direto, por referéncias, redes sociais, e-mail ou campanhas.

= Dispositivos: E possivel compreender a distribuicdo do trafego por dispositivo, ou seja,
quantos visitantes acedem ao site pelo computador, telemével ou tablet.

= P4ginas Populares: O Semrush mostra as paginas mais visitadas do site, 0 que ajuda a

identificar o conteido mais atrativo para os visitantes.
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Figura 13 Traffic Analytics (Fonte: SemRush, 2024)

e Pesquisa organica: Na pesquisa organica é possivel identificar as palavras-chaves que estdo a
gerar mias trafego ao site, o custo médio mensal para ser classificado no Google Ads, a quantidade

de trafego que chega ao dominio com palavras-chaves que incluem ou ndo o nome da marca e

dados relevantes sobre os principais concorrentes.
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Figura 14 Pesquisa organica (Fonte: SemRush, 2024)

e Lacunas nas palavras-chaves: As lacunas nas palavras-chave podem indicar areas em que a
marca ou o concorrente ndo esta a otimizar adequadamente o seu contelldo para os motores de
busca. Deste modo, estas lacunas podem realgar oportunidades de negdcio. Podemos identificar

nichos ou termos ndo explorados e criar estratégias de posicionamento.
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Figura 15 Lacunas nas palavras-chave (Fonte: SemRush, 2024)

e Lacunas nos backlinks: Tal como acontece nas lacunas das palavras-chaves, as do backlinks
podem fornecer oportunidades unicas na criagdo de links que podem melhorar a sua estratégia.
Com a andlise conseguimos perceber que é importante diversificar as fontes de trafego, ou seja, 0s

links devem surgir de blogs, redes sociais, foruns, e-mails, entre outros. Podemos identificar:

= Fontes ndo exploradas: Ao realizarmos uma andlise aos concorrentes, podemos identificar
sites de alta qualidade que ndo estdo a ser explorados.

= Novos nichos: Podemos identificar sites que se concentram em nichos especificos e surge a
oportunidade de se posicionar num novo segmento.

= Avaliacao da qualidade dos backlinks: Ao analisar as lacunas conseguimos identificar quais

0s sites que estdo a trazer retorno, os que devemos abandonar ou apostar

1L SEMRUSH

{} Projetos Projetos sao geral do dominio Lacunas nos backlinks 1 Ideias para a construgao de finks [ Manual do usudrio [ Enviar comentario
" Lacunas nos backlinks
&* SEO v
Painel de ferramentas SEQ Dominio raiz + Az v v C ~
mazo. Identificar perspectivas
Viséo geral do dominio .
Graficos
Traffic Analytics
Pesquisa orgénica .
Perspectivas para: amazon.com v
Lacunas nas palavras-chave
Lacunas nos backlinks
Melhores | Frac.. Fort.. Compartiihad.. Exclusiv.. Tod v [+ Iniciar conta... ERAST
Visdo geral de palavras-chave Dominio de referénci &S Visitas mensals  Cortespondéncias & @ amazon.com ebay.com
Keyword Magic Tool
Keyword Manager v
Manitoramenta de
Organic Traffic Insights = - s 372 1
Anlise de backlinks R s . o

Figura 16 Lacunas nos backlinks (Fonte: SemRush, 2024)
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Pesquisa de palavras-chave: A pesquisa de palavras-chave encontrasse subdividida em 5
ferramentas: visdo geral de palavras-chave, keyword magic tool, keyword manager,
monitoramento de posi¢éo e organic traffic insights. No entanto, as principais informagdes que

podem ser retiradas na versao gratuita sao:

= Volume de pesquisa: O Semrush fornece informag6es sobre o volume médio de pesquisas
mensais para uma determinada palavra-chave. Estes dados permitem-nos perceber a
importancia da keyword e até quantas pessoas podemos chegar com a utilizacdo da mesma.

= Nivel de dificuldade de palavras-chave: A plataforma atribui uma pontuacdo que nos permite
perceber a dificuldade que teremos com a utilizagdo de determinada palavra-chave.

= Palavra-chave relacionadas: Identificam palavras-chave relacionadas ao termo de pesquisa
gue estamos a utilizar e fazer novas sugestdes que podem melhorar a estratégia aplicada.

= Tendéncias sazonais: O Semrush mostrar tendéncias sazonais para palavras-chave,

permitindo analisar as variagdes no volume de pesquisa ao longo do tempo.
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Figura 17 Pesquisa de palavras-chave (Fonte: SemRush, 2024)

Construcdo de links: Através da construcao de links podemos monitorizar, ao longo do tempo, o
progresso de construcdo de links de qualquer dominio, encontrar novos backlinks, identificar as
fontes, a sua qualidade e fornece recomendacgdes de remocdo de alguns backlinks. Estes dados,
permitem desenvolver uma estratégia de criagdo de links mais eficaz e melhorar o posicionamento
do site nos motores de busca. As restantes ferramentas de SEO disponibilizadas pela plataforma
Semrush, exigem o plano pago. No entanto, e tendo por base o que foi apresentado, concluimos
gue a versdo gratuita permite que qualquer profissional de marketing consiga retirar diversos

insights da plataforma e impulsionar a sua estratégia de marketing digital.
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Figura 18 Construcéo de links (Fonte: SemRush, 2024)

Agora que ja esta um pouco familiarizado com o que pode ver na plataforma Semrush, iremos demonstrar,

passo a passo, como é que pode identificar quais as palavras-chave e concorrentes que estdo mais
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39,9 mil

Grafico da rede

—vc— (00N

.
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associadas ao dominio. Como exemplo, vamos utilizar o site da “amazon.com”.

e 1° passo: Tera de efetuar o login através da sua conta Google ou pelo seu e-mail pessoal. E de

salientar que a versdo gratuita, tem o limite de 5 consultas por dia.

O SEMRUSH

Alcance resultac
mensuraveis de mar
online

Faca SEO, marketing de contetido, pesquisa de cond
marketing em redes sociais em uma Unica pld

Figura 19 Fazer login (Fonte: SemRush, 2024)

e 2°passo: Apos efetuado o login na conta, esta é visdo geral da pagina. No retangulo a vermelho,
tera de inserir o dominio, URL ou palavra-chave que pretende. Neste caso, iremos inserir

“amazon.com”. No retdngulo laranja, encontramos as ferramentas de SEO que a plataforma

oferece.
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Figura 20 Visdo geral da pagina (Fonte: SemRush, 2024)

e 3° passo: Para identificar as principais palavras-chaves e perguntas associadas ao dominio no
motor de busca temos de selecionar na coluna que aparece no lado esquerdo a opgao “visdo geral
de palavras-chaves”. Apoés esta selegdo, deve escolher qual o pais em analise, neste caso serd
Portugal. Ao descer a pagina, podemos identificar que o dominio “amazon.com” tem mais de 2.619
palavras-chaves associadas e cerca de 1.033 perguntas, entre elas “como vender na Amazon” ou

“como cancelar conta Amazon prime”.

118



) SEMRUSH

(,‘\j Projetos
&
©° SEO
Painel de ferramentas SEQ

Vis&o geral do dominio

Traffic Analytics

Lacunas nos backlinks

Visfo geral de palavras-chave

“Reyword Magie Yoo

Keyword Manage:
Monitoramento de posicdo

Organic Traffic Insights

Analise de backlinks

Backlink Audit

On Page SEO Checker

Log File Analyze:

Ferramentas locais

Publicidade

Redes sociais

S @ ¢ @

Marketing de conteddo

I Trends

f05 orgeicos

v Visdo geral de palavras-chave B ma n
de palavras-chave: amazon.com
B Computador v de mal. de 2024 v
Viséo geral Analise em lote
Sua solicitagdo contém o nome de um dominio.
Para exibir palavras-chave com as quais © amazon.com estd no ranking dos resultados de pesquisa do Google, acesse a Pesquisa organic
‘ 0 . L
Volume Volume total e PC
121K= 4,3M ormati $0,12
= )
Dificuldade da palavra-chave = ] Densidade
Tendéncia
100% O o 3 0,04
Muito difici #CcA |
BPK | s
=T | 0 0
Out =
Ideias de palavras-chave
VariacBes da palavra-chave Perguntas "y ]
2,6K 13 29.0K 1,0K v al: 57K
> 1 L] 48
. 6K
>
i@
>
>
® Tratego Qogenr o> ® synza
905,4K 699 9 9B

Mapa de posiclonamento competitive

® dhay oce

&

e 4°passo: Para identificar os principais concorrentes da Amazon em Portugal, tera de selecionar na

coluna do lado esquerdo a opcao “visdo geral do dominio” e descer até encontrar a seguinte tabela

apresentada na imagem. Neste caso, podemos identificar que os principais concorrentes, segundo

a plataforma Semrush, séo o eBay, a IMDb e a Apple.

Figura 22 Principais concorrentes (Fonte: SemRush, 2024)

Conclusao

Ao longo deste e-book sobre SEO (Search Engine Optimization), exploramos diversos aspetos cruciais
para a otimizacdo de sites em motores de busca. A compreensao e aplicacdo das técnicas abordadas sdo
fundamentais para qualquer profissional de marketing ou empreendedor que deseje aumentar a visibilidade
online e atrair mais trafego qualificado.



Iniciamos com uma introducdo ao SEO, explicando a sua importancia no marketing digital e destacando
como ele pode influenciar positivamente a performance de um site nos resultados de busca. De seguida,
detalhdmos o funcionamento dos motores de busca, mencionando os algoritmos complexos que
determinam a classificacdo dos sites e a necessidade de alinhar o conteudo e a estrutura do site com esses
critérios.

A analise da intencdo de pesquisa dos utilizadores revelou-se essencial para a criacdo de contetdos que
respondam diretamente as necessidades e expectativas dos mesmos, aumentando a relevancia e a eficacia
das estratégias de SEO. A partir dessa compreensao, fornecemos um guia pratico para iniciar uma estratégia
de SEO, abordando desde a pesquisa de palavras-chave até a otimizagdo On Page e Off Page, e a
importancia da monitorizagdo continua dos resultados.

A apresentacdo do Semrush como uma ferramenta indispensavel para o SEO ilustrou como esta plataforma
pode oferecer suporte técnico e analitico valioso, ajudando a realizar auditorias, pesquisas de palavras-
chave, e analises de concorréncia, promovendo uma gestdo eficaz das estratégias de SEO.

Em suma, a aplicacdo das técnicas de SEO On Page discutidas neste e-book proporcionam uma base sélida
para melhorar a visibilidade online e alcancar melhores resultados nos motores de busca. A otimizacao
continua, aliada ao uso de ferramentas avancadas como o Semrush, permite um acompanhamento constante
e ajustes necessarios para manter a competitividade no ambiente digital.

O objetivo deste e-book era capacitar os leitores com conhecimentos praticos e aplicaveis, promovendo
um entendimento mais profundo do SEO e das suas melhores praticas, algo que consideramos cumprido.
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1. Introducdo

Converter visitantes em Leads é diferente de atrai-los. O conteudo nesta fase do funil de venda deve ser
mais aprofundado e relevante. Mais do que nunca os consumidores procuram experiéncias personalizadas
(Kotler et al., 2017), para isso precisamos de informacdo. A crescente preocupacdo com politica de
protecdo de dados, tornou os processos de recolha desta informagdo mais restrito, no entanto podemos
sempre contar com os dados que 0s que os consumidores disponibilizam de livre vontade, mas para
tal,temos de saber como perguntar

Neste capitulo vao ser abordados, de forma sucinta, os conceitos de “Landing Pages”, “Calls to Action”
(CTA) e “Formularios”, respectivamente. Ap6s uma breve introdugdo destas ferramentas e algumas
consideracdes sobre boas praticas para a sua implementacdo, vao ser apresentadas plataformas que podem
ser usadas para a criacdo das mesmas, assim como um tutorial introdutério a cada uma das plataformas.

2. Landing pages
2.1 O que é uma Landing Page e a sua importancia o contexto do Marketing Digital

Uma Landing Page pode ser descrita como uma pagina na Internet, que serve como o primeiro ponto de
contacto com que um visitante se depara no caminho a uma acéo que queremos que este tome (Ash et al.,
2012).

Por outras palavras, uma Landing Page é uma pagina para conversao. O que separa esta ferramenta de uma
Home page de um website e 0 que a torna téo eficaz para obter conversdes € a sua estrutura. Uma Home
Page tem varios links que redirecionam o visitante para outras paginas e produtos e como tal varias
distragdes. Por sua vez, uma landing page tem um foco, um objetivo e como tal a sua concepgao é pensada
com esse objetivo em mente, 0 que a torna numa ferramenta importante para CRO.

Esta ferramenta tem a vantagem de ter um baixo custo de implementacdo, resultados rapidos no aumento
da conversdo e obtengdo de leads, sendo fortes aliados na redugdo do custo de aquisigdo por cliente e da
taxa de rejeicdo (Nogueira, 2024). Por outro lado, uma Landing Page ndo é versatil uma vez que tende a
focar-se numa so oferta.

As tipologias mais frequentes deste tipo de ferramenta focam-se na obtencdo de Leads, venda de um
produto, ou servico e método de inscricdo em VArios tipos de eventos ou formagoes.

2.2 Boas praticas

Apenas temos a nossa disposicao para captar a atencdo de um potencial cliente, como tal a nossa landing
page deve de ser desenhada de modo a reter a atencdo do visitante.

De modo a cumprir este objetivo, boas diretrizes a seguir quando idealizar um landing page sdo:

1. Manter a pagina simples
Toda a informacdo na pagina deve ser relevante para levar o visitante a efetuar a conversao
desejada.

2. Ser conciso na escrita
Deve estar presente a informagdo que o visitante precisa, mas o copy em si deve ser conciso e
direto. O visitante deve ser capaz de fazer um “scan” da pagina e ter um bom entendimento da
proposta de valor da mesma, para tal ¢ comum a utilizagdo de subtitulos e a divisdo da informacéo
em paragrafos curtos.

3. Optimizar os CTAs
Os CTAs devem ser especificos de modo a ndo deixar divida acerca do que estamos a pedir ao
visitante para fazer.

123



No caso de paginas mais longas é importante inclui-los ao longo na pagina, idealmente posicionada
de forma consistente de modo a ser imediatamente localizavel. (este conceito € explorado em maior
detalhe no ponto 3).

4. Criar uma pagina envolvente
Uma Landing Page constituida unicamente de texto ndo é a opg¢ao mais apelativa, a utilizacéo de
infografia, seja ao nivel de imagens, texto, animacdo ou video de modo a reter a a atengdo do
visitante e tornar a experiéncia mais agradavel. O formulario presente na pagina também deve ser
concebido tendo em mente a experiéncia do utilizador (este topico vai ser mais aprofundado no
ponto 4).

5. Design acessivel
O design deve ser simples e responsivo, sem esquecer as acessibilidades. Dois cuidados a ter a esse
nivel sdo a escolha de cores contrastantes e uma fonte legivel.

2.3 Plataforma Divi

O Divi é uma ferramenta moderna de construgdo de websites, sem necessidade de codigo, é completamente
drag-and-drop.

Os seus templates permitem criar landing pages personalizadas e eficazes de forma rapida e eficiente. A
sua esséncia de editor WYSIWYG (What you see is what you get) permite incorporar varios tipos de
elementos (formulérios, imagens, textos, titulos, videos e muitos outros) sem ter que recorrer a outra
plataforma.

A plataforma ndo é gratuita, oferecendo as opg¢des de um plano anual ou de dez anos.

2.4 Instalagéo e Tutorial

2.4.1 Instalacéo

Instalacéo via Wordpress panel

Se j& tem um website e um servidor de alojamento web a instalagcdo decorre no backoffice do seu content
management system Wordpress.

Passo 1: Efetuar login na sua conta da Elegant Theme e fazer download do Divi

Antes de podermos instalar o Divi no seu website wordpress tem de se autenticar na area de cliente e efetuar
download do tema da Divi.
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Members Area

ownload Products, Manage Your Account and Chat

Depois de efetuar login e navegue para a
seccdo de “Members Area” e clique em
“Download The Divi Theme”. Salve o
documento numa pasta de rapido acesso
@ para que possa ser utilizado de seguida.

THEMES & PLUGINS CLOUD

DIVI THEME

All-1n-0ne WordPress Theme & Visual Page Builder

ﬁ' DOWNLOAD THE DIVI THEME -

Includes the Divi Builder! Mot

Passo 2: Efetuar Login no backoffice do seu website wordpress

Agora é altura de utilizar o ficheiro zip que efetuamos download.
Faga login no backoffice wordpress utilizando ‘www.oseudominio.com/wp-
admin’ e efetue login com uma conta com privilégios de administrador.
Clique de seguida em Appearance e escolha Themes. E aqui onde pode encontrar
0s temas do seu website.

patterr

ul Analytics

€ Marketing ok

Clique em “Adicionar novo” no dropdown menu e
escolha “load the wordpress theme library” e carregue
de seguida em “Add New” no topo. Isto permitira
efetuar o upload do ficheiro zip que efetuamos

download.

em Click the “Upload Theme” para  fazer upload do  template.

O Media

8 Faces
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http://www.oseudominio.com/wp-admin
http://www.oseudominio.com/wp-admin

Efetue drag and drop do ficheiro divi.zip ou clique e escolha ficheiro
e navegue para a pasta.Uma vez selecionado o ficheiro clique em
(6 ] “Install Theme”.

u have & themae in & _zip format, you may install o update it by uploading

e Chosss Fin | Dl si

Installing theme from uploaded file: Child Theme Files.zip

#* Posta Urpincking the package

B Pages This thime recuires a parent theme. Checking # it is insalled

W Comments =,

tham, Did 4180, {5 cumently Insafes

Passo 3: Ativar licenga
elegarit ® oo awrsesue 0 vosmyons |
) Para poder aceder a updates futuros bem como
Members Area aceder aos templates e layouts disponibilizados
s s tem primeiro gue autenticar o seu website. Para
0. efetuar isso é necessario o seu nome de utilizador

da Elegant Theme e a sua chave API.

Para efetuar essa operacéo basta efetuar login no

website da Elegant Themes e navegar para

Account > APl Keys, gerar um API e copiar para

0 website conforme abaixo. Recomendamos criar

@ i Jos e ‘ ‘ um API por projeto, especialmente se forem
efetuar websites para varios clientes.

Activating Your Themes And Plugins

Caaboard > Lpdwos

Crsucze Leliman

Your API Keys

De seguida devem entrar no dashboard do vosso
website e navegar para Divi > Theme Options >
Updates. Por fim introduzir o seu utilizador e chave
API salvando as alteragdes.

LB:} Divi Theme Options

o Bt SO O : Parabéns, esta agora pronto a comegar 0 processo criativo
e criar landing pages personalizadas perfeitos para o seu
© website!

EZ30
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2.4.2 Tutorial

Passo 1: Ativar o Visual Builder

T dhvystes @ DM B0 New 2 careage [0 e vaul susder | Uma vez instalado o Divi,
estamos agora quase prontos para
comegar a desenhar a nossa
primeiralanding page. O passo
ARTIEIGIALINTELLIGENOS seguinte é ativar o Visual Builder
em todas as paginas do seu

T h e Fu t u re website, para isso basta clicar em

“Enable Visual Builder” na barra
: f D ivi de topo da admin page.

Passo 2: Criar uma Landing Page e ativar o Visual Builder

Para comegar a desenhar uma landing page em branco deve criar
uma péagina nova exatamente como faria no seu dashboard do
wordpress clicando em Page > Add New.

Welcome to WordPress!
. .1 Sion.
Dé um titulo & sua nova pagina carregue em “Usar Divi Builder”

isto fard com que a pagina recarregue com o Divi Visual builder
Author nch content with blocks and f a_tiVO

# Projsc

23 wooCommerce

patterns

o Marketing

2 Appearance

£ Pugins

Site Health Statue v . WordPress Ev

Shousd ba improvod
Teke 8 ook af the 5 items an the Se Health

At s Glance

About

©

Build Your Layout Using Divi

Assim que a pagina efetue refresh, reparara que existem 3 opgoes
para selecionar: Build From Scratch, Choose A Premade Layout,
e Clone An Existing Page.
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4| N
]

BUILD FROM SCRATC

CHOOSE A PREMADE LAYOUT CLONE EXISTY

Busd yo worid-class jump s

worry, yo

O BT

Build From Scratch

Esta opgdo permite efetuar utilizar o Divi Builder e criar conteddo numa pagina em branco.

Escolher um Layout pré definido

Para efeitos do tutorial vamos considerar apenas esta opgéo.
Em suma, esta opgdo permite a criagdo utilizando design anterior ou utilizar um template dos pacotes de
templates pré-definidos da Divi.

Clonar uma Péagina Existente

Por fim temos a opcdo de comecar a sua landing page, clonando uma pégina existente do seu website.
Selecione, Build From Scratch.

Fundamentais sobre a estrutura do Divi
Divi Visual builder: 101

Antes de avancarmos com a criagdo propriamente dita. E

—— importante perceber a base do Divi
{parent /chil) O Divi funciona sobre uma légica modular de construcéo.
{parent/child) N&o muito diferente do editor base wordpress, existem
e secdes/sections, linhas, colunas/columns, e médulos/modules.

A hierarquia segue a seguinte l6gica:

“Secdes contém linhas que contém colunas e que por sua vez
contém moédulos.”

Os médulos sdo componentes de contetdo que podem ser nativos

Divi, ou importados de outros plugins wordpress. Os modulos
podem ser pedacos de texto como podem ser formularios, imagens, videos, infograficos entre outros.
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Columns Medule

+toUBYE X

Passo 3: Utilizar templates da Livraria Divi

Conforme mencionado acima o ponto forte da Divisdo as suas listas de templates predefinidos 100%

customizaveis. Para efeitos da Landing Page vamos apenas considerar esta opgao.

Premade Layouts
O Divi vem com centenas de pacotes de
Layouts incluidos feitos por profissionais
de webdesign. Para utilizar basta ao
arregar em utilizar ‘Chose Premade
Layout’ e escolher qual o template. Pode

. .
— " - s a esquerda. Se quisermos um template para

ainda filtrar por nome o template no campo

Find A Layout 309 Layout Packs

Chentrg omp um landing page de um consultorio

Fweres

. médico basta escrever medic landing page
o e aparecerdo os resultados sugeridos.

st & Fonens

Utestyle
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Passo 4: Adicionar ou editar o Primeiro Contetido no Divi Visual Builder

Para adicionar um contetdo novo no Divi basta carregar no simbolo +
no centro do ecré.

A medida que vamos adicionando se¢bes, linhas, colunas e
componentes vamos adicionando complexidade a pagina. Para facilitar
a organizacdo e customizacgdo, o Divi chamaremos a cada um desses
‘Elementos’. Para customizar cada um desses elementos basta um
clique com o botdo esquerdo do rato no elemento.

Passo 5: Configurar Elementos

Image Settings

toamuzxXi

Para configurar qualquer elemento ao clicar no mesmo
aparecerd uma janela adicional com configuragdes bésicas,
de design e avancadas. Esta funcionalidade sera essencial
para editar os templates Divi pré-definidos.
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Caso pretendam podem salvar um determinado elemento
para utilizar noutra landing page fazendo Save To Library.

Add Yo Tags
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3.CTAs
3.1 0 queséo

Um call-to-action (CTA) é um termo usado em marketing que se refere a uma chamada, visual ou textual,
que leva o visitante de uma pagina a realizar uma acdo especifica. E uma ferramenta essencial para
promover ofertas e gerar leads. Na metodologia de inbound marketing, os CTAs sdo utilizados, na sua
maioria, na fase de converséo.

3.2 Boas préticas

Os CTAs devem ter destaque, a nivel visual e de localizagdo, suficiente para levar o visitante a tomar a
acdo, sendo fulcral otimizar o layout do website neste sentido.

O CTA utilizado deve ser curto, persuasivo e especifico, a escolha das palavras é também fundamental e
deve ser feita de forma estratégica. Nao ¢ aconselhavel escolher expressdes como ‘“‘submeter” ou
“descarregar”, mas sim optar por texto que va de encontro ao ponto de vista do visitante, ou seja que reforce

0 que temos para oferecer, como por exemplo “obtenha o seu cupdo de desconto”(Ash et al., 2012)
A oferta deve ser do interesse do visitante, é imperativo entregar algo de valor apds a acao.

4. Formularios
4.1 O que é um Formulério e a sua importancia o contexto do Marketing Digital

Mais do que nunca os consumidores procuram experiéncias personalizadas (Kotler et al., 2017), obter
dados sobre os processos pelos quais podemos recolher esta informagao sobre 0s nossos consumidores esta
cada vez mais restrito dada uma maior preocupagdo em relacéo a protecdo de dados, no entanto podemos
sempre contar com os dados que os que os consumidores disponibilizam de livre vontade, mas para tal
temos de saber como perguntar

Formularios sdo ferramentas utilizadas para a captacdo de informacao relevante sobre Leads, através de
uma oferta do interesse do visitante. “Os formularios podem ter diversos tipos de utilizagdo, mas as equipas
de marketing das organizacfes servem-se desses para angariar novos clientes, ou para obter a opinido dos
seus clientes acerca do seu produto ou servigo.” (Santos, 2018, p.1).

Esta ferramenta pode estar em qualquer local numa pagina web ou Landing Page, sendo que a escolha de
onde o Formulério é posicionado deve de ser feita de forma estratégica.

4.2 Boas praticas

O Formulario deve ser simples e focado em informac&o relevante.

E preciso ter em considerago, pedir ao visitante que forneca demasiados dados, ou pedir informacéo que
ndo seja aparentemente relevante, pode desencorajar que este preencha o questionario.

E aconselhado evitar o termo “Submeter” no final do questionério, substituindo-0 por algo que relembre
quem o preenche do que vai obter em troca da informagao que dispensou, como por exemplo “Obtenha o
seu desconto”.

Para além do texto no botéo, é importante que o botdo esteja em destaque e seja facilmente identificavel
como um botéo.

Com a prote¢do de dados online a tornar se cada vez uma preocupagdo maior é importante incluir um
disclaimer que reforca que os dados do cliente ndo véo ser vendidos ou partilhados.
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E comum dar seguimento & submiss&o do questionario com um email de confirmag&o com o link de acesso
a oferta prometida, o que é também uma boa forma de confirmar se o e-mail se encontra ativo. Em
alternativa também sdo enviados e-mails de agradecimento, que direcionam para uma segunda oferta e tém
como objetivo fazer com que a lead progrida para a fase seguinte do funil de vendas.

Os formularios podem ter diversas utilizacdes no ambito do marketing digital: inscri¢do, recomendacao,
atualizacdo e questionario (Santos, 2018).

4.3 Plataforma

TypeForm

O Typeform é uma ferramenta de criacdo de formularios online que permite levar o layout de um
formulario mais além, com a personalizacéo dos varios componentes, de forma simples e intuitiva.

Apesar de ser possivel personalizar um formulario com a versdo gratuita, existem algumas limitagdes: é
possivel recolher apenas 10 respostas por més, sdo muitas as opgOes de layout e perguntas, mas algumas
delas sdo exclusivas para os utilizadores premium e, a nivel de analise, 0 acesso aos resultados é bastante
reduzido.

4.4 Tutorial

Passo a passo para utilizar a ferramenta:

1. Entrar no Typeform
O primeiro passo ¢ fazer “Sign up”(no canto superior direito), ou, se ja estiver registado, “Log in”.

Typeform

Password

Log in to Typeform

G |

2. Criar um Workspace
J& preparado/a para utilizar a ferramenta, vai criar um workspace, para que todos os formularios relativos
ao mesmo tema estejam organizados numa pasta propria. Para isso, € so clicar no “+” localizado do lado
direito de “Workspace”. De seguida, precisa apenas de nomear o Workspace.
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&2 Hey! Just 1o k1 vou knew vou can colleet 10 responses this month for free.  [EEiEEEEEREETEES

inbound mkt - & e A Date:crantad —

My nes fonm - Onling Farm Bullde Quiz Form Title My new b

} res pars 0 responses 0 respnes

3. Comecar um novo formuléario

Ja com o Workspace criado, precisa apenas de criar o formulario. Clique em “Create Typeform” e escolha
uma das quatro opgdes de criagdo de formulério:

“Start from scratch” - permite criar um formulério de raiz, em termos de tipos de perguntas,
contetdos das perguntas, respostas e personalizagéo de layout

- “Import questions™ - é apenas necessario importar perguntas, a ferramenta gera as respostas.

- “Create with AI” - inserir um topico e a Al gera todo o formulario.

- “Qualify leads” - contrariamente as restantes, esta op¢do permite qualificar leads.

Todas as opcdes de criacdo de formulario, mesmo as que geram automaticamente o formularios, permitem
a total personalizacéo.

=
8

Select an option to add content

+ B} % =]

Start from scratch Import questions Create with Al Qualify leads

4. Criar as perguntas e personalizar o formulario (opcional)
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Optando pelo “Start from scratch”, vai selecionar o tipo de pergunta, escrever as perguntas ¢ opcoes de
resposta. E, posteriormente, personalizar ao seu gosto. Nas restantes opcoes de criagdo de formulério, este

processo € passado a frente, sO precisa de personalizar ao seu gosto e fazer as alteragbes que ache
pertinentes.

Add content  Wmportguestions Create with Al Qualily leads

Contact info Choics Rating & ranking

& cortactinfo 8= Multiple Cngice {9 Mot Promoter Score®
Recommended

B ema w Dropdow Ml Spoion Scale

Shart Teut

- R—— & Pctura Chaice & eotiog

& oo e

O Welcama Scroer
W Statoment

I8 Ouestion Group

BF Inboutt » My new for Create  Connect Share  Results

+hrddcontent ] D @ % @

Brand kit ©
% 2

e 7‘ y \\‘.\ 7‘:/;/07 .\\ "‘

@ s

= - . F
v+ Your question here. Recall information with @ factal

e =
Question

Anaver

A

Paper nvite

Endings +

&
Question
> ,.: ¥ Answse 4

5. Analisar as respostas

Na analise dos resultados, sdo poucos 0s recursos gratuitos. No entanto, ja consegue ter uma noc¢ao do
alcance do seu formulério.
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Create  Connect Share  Results @ Ms

Insights ~ Summary  Responses

3 Alltime v B All devices v
Big picture

0 0 0 = =

QUESTION DROP-OFF RATE

Find out exactly where you're
losing people

Available on these plans: Business, Enterp
5. Conclusao
O meio digital estd em constante mudanca, isto significa novas ferramentas de conversdo, mas também

novas plataformas para criar as mesmas. Landing Pages, Formularios e Calls to Action ndo sdo conceitos
novos, no entanto, as plataformas que auxiliam na sua criagdo evoluiram e oferecem novas funcionalidades
que permitem poupar tempo e otimizar o processo e sub consequente recolha e analise de dados. E
importante para os marketers manterem-se atualizados e tirar proveito de novas plataformas para
continuarem a inovar conceitos antigos, como forma de se diferenciar da concorréncia.
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Introducéo

No mundo digital atual, a criacdo e consumo de contetdo desempenham um papel fundamental para
empresas e profissionais em varias areas. Trés formatos amplamente utilizados para transmitir
informacdes valiosas e atrair o publico-alvo sdo os e-books,whitepapers e infogréaficos. Cada um destes
formatos possui caracteristicas Unicas queos tornam eficazes em diferentes contextos e para diferentes
objetivos.

E-books

Os e-books sdo documentos digitais que oferecem uma abordagem mais abrangente eaprofundada sobre
um determinado tema. Podem ser considerados como livros eletrénicos, geralmente contém varios
capitulos, graficos, imagens e até mesmo recursos interativos. Os e-books sdo frequentemente utilizados
para fornecer informacgoes detalhadas, guias passo a passo, tutoriais ou até mesmo narrativas completas
sobre um assunto especifico. Sdo ideais para educar, informar e entreter oplblico-alvo de forma mais
extensae detalhada.

Whitepapers

Os whitepapers, por outro lado, sdo documentos mais técnicos e especializados, quegeralmente se
concentram em questdes especificas, problemas, solugdes ou resultados de pesquisa. Sao caracterizados
pela sua abordagem mais académica e informativa, apresentando argumentos baseados em evidéncias
e dados solidos. Os whitepapers sdo frequentemente utilizados em contextos profissionais e
empresariaispara demonstrar autoridade e conhecimento especializado sobre determinado assunto.Estes
podem incluir analises de mercado, casos de estudo, analises comparativas e recomendagdes sobre um
problemaespecifico.

Infograficos

Os infogréficos sdo representacdes visuais de informagfes, dados ou conhecimentos, geralmente
apresentados de forma gréfica e concisa. Combinam texto, imagens e elementos visuais para comunicar
mensagens complexas de forma clara e visualmenteatrativa. Os infogréaficos sdo ideais para transmitir
informacdes de formarapida, facil deentender e memoravel. Sdo frequentemente utilizadas em contetidos
online, redes sociais, apresentacfes e materiais de marketing para cativar a atencdo do publico-alvoe
transmitir mensagens-chave de formaeficaz.

Infogréaficos vs Whitepapers

Os e-books, com o seu formato mais longo e abrangente, incluem capitulos e sec¢des,sendo usados para
educar, entreter ou persuadir leitores sobre diversos tdpicos, atendendo tanto a consumidores comuns
como a profissionais. Por outro lado, 0s

whitepapers sdo mais concisos e estruturados formalmente com uma introdugdo, analise, conclusdes e
recomendacdes. Os whitepapers procuram fornecer analises detalhadas sobre problemas especificos,
geralmente em contextos profissionais ou técnicos, e sdo destinados a publicos especializados como
diretores executivos. Enquanto os e-books utilizam uma linguagem mais informal e acessivel, 0s
whitepapersadotam um estilo mais formal e técnico paraapresentar informagéo.
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AdobeExpress

Uma ferramenta de design intuitiva e versatil

A Adobe Express foi a ferramenta que escolhemos para abordar nesta 29 Fase ”Converter” da
Metodologia de Inbound Marketing, em que procuramos converter visitantes em leads qualificados. Esta
ferramenta online de criacdo de contetdo visualfoidesenvolvidaem 2021 pelaempresa Adobe Inc. Criada
para atender as necessidadesdos utilizadores que procuram criar materiais visuais de alta qualidade de
forma répidae fécil, sem a necessidade de ter conhecimentos avangados em design gréfico.

Adobe Express | crar Acoes répidas Modelos Planos e ofertas Aprendizado e descoberta Fale com o setor de vendas

Redes socials Documento Marketing

@ stor @ S B cansodewvsita

© Reel B Folheto

© Publicag3o do nstagram @

o Video do TikTok @ cardipo

0 ® carso

0O ok ol ot Ja é assinante da Creative
B cumiculo Cloud?

B Video do YouTube
Bl mn -l

B Minfatura do YouTube op

B Banner do YouTube

© Meme Planejamento de conteddo Baixe o Adobe Exprass grétis

Agendador de Conteudo

A Adobe Express permite criar uma variedade de contetidos visuais, tais como:

Posts para Redes Sociais: Criacdo de Storys, Rells e posts otimizados paraplataformas
como Instagram, TikTok, Facebook, Youtube e LinkedIn.

Designs para marketing: Banners, posters, cartGes de visita, logotipos,infogréaficos, e-
books, whitepapers, folhetos e outros materiais promocionais.

Videos Curtos: Edi¢do de videos curtos com animagdes e transicoes.

Em seguida, iremos expor uma lista com boas préaticas para criar um infogréafico eficazutilizandoa
ferramenta Adobe Express:

Definir um objetivo claro: Antes de criar o infografico, devemos definir o objetivoprincipal, o que
gueremos comunicar e qual é a mensagem chave que se pretende transmitir.

Escolher um layout atrativo: Selecionar um layout que seja visualmente atrativo e que ajude a
organizar as informac@es de forma clara e l6gica. A Adobe Expressdispde de uma variedade de
modelos de infogréaficos que podem servir como umponto de partida.

Simplificar as informagdes: Manter o infografico simples e direto ao assunto: evitar
sobrecarregar 0 design com excesso de texto ou elementosdesnecessarios.

Usar cores e fontes consistentes: Escolher uma palete de cores que seja atrativae que ajudea
destacar as informagdes importantes.

Destacar as informac@es importantes: Utilizar elementos visuais, como gréficos, icones e
imagens, para destacar os dados mais importantes do infografico.

Criar uma narrativa visual: Organizar as informacgdes de forma l6gica e sequencial, criando
uma narrativa visual que guie o leitor através do infografico.Recorrer a elementos visuais para
ligar as diferentes sec¢des do infografico.

Incluir fontes e referéncias: Incluir referéncias ou fontes para garantir a credibilidade do
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infografico.

Por outro lado, também achamos pertinente elencar uma lista de boas préticas paracriar um e-book,
utilizando a ferramenta Adobe Express:

Tutorial

Criar um titulo cativante: O titulo do e-book é a primeira coisa que os leitoresirdo ler: devemos
atribuir um titulo atrativo e que represente o contetido do e-book.

Utilizar uma formatac&o limpa e profissional para tornar o e-book facil de ler:com uma fonte
legivel, espagamento adequado e tamanhos de texto consistentes.

Incluir graficos, imagens e outros elementos visuais pode tornar o e-book maisinteressante e
envolvente

Oe-bookdeve fornecerinformacdes valiosase Uteis paraosleitores, ajudandoa construir uma
reputacdo com o autor e captar o interesse no e-book.

Depois do e-book estar publicado, devemos promové-lo nas redes sociais,websitee/ou
blog.

Oe-book deve sercompativel com diferentes dispositivos e varios formatos deleitura, para
garantir que os leitores tenham uma experiéncia agradavel ao 1é-lo.

Criacdo do E-book e Infografico

Neste capitulo, iremos apresentar um breve tutorial sobre a criagéo de e-books e infograficos utilizando
a ferramenta Adobe Express. Através de pequenas descri¢cdes eimagens ilustrativas, iremos guiar todas
as etapas do processo. Além disso, para enriquecer o tutorial do e-book, incluimos a ferramenta Flipping
Book. No caso do infogréfico, destacamos apenas 0s elementos que ndo foram abordados no e-book,
proporcionando uma visdo complementar e completa das ferramentas e técnicas utilizadas.

Tutorial e-book

1° Passo: Definir umaimagem para capa do e-book

Na barra lateral & esquerda, selecionamos a opgao “Carregar” e escolhemos a imagemaque pretendemos a
partir das pastas do nosso computador.
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2°Passo: Criar o texto da capa
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De seguida, podemos obter exemplos de templates de texto ao selecionar na barra lateral a opgéo
“Texto” e no local de pesquisa escrever o nosso tema do e-book, nestecaso “viagens” e selecionamos o
resultado que mais nos agrade para depois personalizarao nosso gosto.

9 : ; ) sedimansionar @ s (O Cordetundo Ma . A S
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-
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“ estibzados

3°Passo: Personalizar o texto da capa

Apbs selecionarmos o template, podemos personaliza-lo ao nosso gosto, alterando o
texto e podemos mudar a cor do mesmo no campo “Cor”.
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4°Passo: Adicionar a pagina seguinte

Depois da capa estar finalizada, o passo seguinte é adicionar a segunda péagina que, neste caso, ira ser a
pagina do indice do e-book. Para isso, no canto superior direito selecionamos o botdo “Adicionar” e
escolhemos a opg¢do desejada entre as que aparecem. Podemos escolher adicionar uma pagina com o
mesmo tamanho da paginainicial ou com um tamanho personalizado ou duplicar a pagina inicial. Neste
caso, pretendemosadicionar uma pagina com o mesmo tamanho.
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50 Passo: Escolher a cor de fundo da segunda pagina

Paraa cor de fundo da segunda pagina, decidimos utilizar uma cor presente naimagemde fundo da capa do
e-book. Para tal, voltamos a pagina inicial, selecionamos na barrasuperior a opc¢ao “Cor de fundo” e, de

seguida, aopgao “Personalizado”.
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Depois disso, colocamos a pipeta na zona que queremos selecionar essa cor e clicamosno botéo direito do
rato.
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Desta forma, obtemos o codigo HEX da cor e copiamos esse cddigo.
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E, por fim, colamos esse cddigo no campo do codigo HEX no campo da cor de fundo dasegunda pagina.
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6° Passo: Adicionar um elemento gréfico

Para adicionarmos um elemento gréafico, selecionamos na barra lateral a op¢éo “Elemento Grafico” e
pesquisamos o elemento que desejamos, escolhendo o que maisnosagradar.
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7° Passo: Personalizar um texto

Ao selecionar um texto, podemos obter recomendagdes do tipo de letrana barra lateral
em “Recomendado”, expandir as recomendaces e escolher uma opcao.
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Podemos personalizar o layout do texto ao selecionar o texto e, na barra lateral, no campo “Layout do
texto”, selecionar uma das opgdes possiveis. Para este caso, escolhnemosaopcao “Arco”.
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De seguida, adicionamos mais texto a pagina, escolhendo vérios tipos de letra, conforme as
recomendacdes sugeridas pela plataforma.
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Por fim, adicionamos a terceira pagina e adicionamos uma imagem, pelo mesmo método explicado no
4° passo e no 1° passo, respetivamente, e adicionamos algum texto.
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Ferramenta - Flipping Book

O Flipping Book é uma ferramenta de apresentacdo de documentos PDF com mais doque uma pagina de
contetdo. Apesar de ser crucial a existéncia de conteldo de qualidade e adequado ao publico-alvo, a
apresentacdo original da informacdo ajuda naretencdo e interesse dos leitores, e nada melhor do que
conciliar contetido de qualidadenumadisposigao agradavel.

E podemos obter isto de forma muito simples, como vamos ver em seguida:
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1) Fazer upload do ficheiro

@ FLIPBOOKS TRACKABLE LINKS PRICING HELD + Pedio Duarte

Welcome to FlippingBook Online

Start with deme PDF

Para iniciar a otimizacdo do nosso-book devemos comecar por fazer upload do ficheiro PDF na
plataforma.

2) Personalizagéo do E-book
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mods wth
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Finalizado o upload, deparamo-nos com um menu lateral constituido por algumas configuracées, onde
podemos alterar o titulo do e-book, colocar o Logo daempresa (nocanto inferior direito), mudar a cor do
Background ou fazer upload de uma imagem, mudar a palete de cores, definir quais as funcionalidades
disponiveis para os leitores,apés a publicacdo e definir o nimero de paginas visualizadas ao mesmo
tempo, o tipode sombrae otipo deanimacgdoaodeslizar.
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3) Settings do ficheiroe publicacdo
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Para finalizar, na Gltima pagina apresentada, continuamos com um menu lateral, masdiferente. As
defini¢cbes agoraremetem parao PDF em si, como: umaopcao de “share”,para partilhar o contetido, o seu
codigo para o anexar a alguma pagina de blog (por exemplo), as estatisticas do mesmo (o nimero de
visualizagOes, cliques, etc...) e todasas definicbes de Download, fazer cdpias, mover de localizag&o,
renomear e eliminar.

E s6 escolher qual a forma mais eficaz de dar asas ao seu contetido!

Tutorial infogréfico

Para criar um infografico, clique no botéo azul "X" na pagina inicial e pesquise por "infografico". Isso
permitird abrir um infografico numa pégina em branco, com as dimensdes corretas. Alternativamente,
pode optar por pesquisar modelos pré-criadospelo Adobe Express. Esses modelos podem ser filtrados
por preco (gratis e premium),estilo (abstrato, arrojado, arte pop, atemporal, boémio, entre outros), estado de
espirito(alegre, descolado, divertido, dramatico, feliz, entre outros), tipo (modelos animados, varias
paginas ou modelos de video), e até mesmo por regido (global, Alemanha, Brasil,Coreia do Sul, Estados
Unidos, Franca, india, Jap&o e Reino Unido).
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O exemplo criado para o infogréfico
) | denomina-se por "Resultados daCampanha

bid de Carnaval da Empresa Surf Shack".

* DF CAMPANAR Na barra lateral a esquerda, selecionea opgao
"Elementos Graficos" e escolha o fundo
- (preto com alguns gradientes), as formas
. (retingulos embranco e verde) e 0s icones
e (como "gosto" e "carrinho de compras", entre
o outros).

o [

E importante manter a consisténcia das cores
ao longo do infografico(preto, branco e verde,
com destaque da cor roxo — imagem) e
respeitar a hierarquiavisual.
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Concluséao

A integracdo estratégica de todos estes componentes na fase de Conversao do funil deVendas é uma
abordagem comprovada para acelerar o processo de tomada de decisdoe aumentar as taxas de conversao.
Estasferramentas ndo sé educam e informam, comotambém criam uma ligacdo emocional e de confianga
com os leads. Ao fornecer contetdo valioso e relevante, demonstram o compromisso da marca com a
gualidade ea satisfagdo do cliente, o que € essencial para fortalecer a relacdo com os potenciais clientes.
Além disso, ao abordar diretamente as dividas e preocupac6es dos leads, estas ferramentas ajudam a
remover obstaculos e a reduzir a incerteza, tornando o processo de compra mais simples e direto. Através
de uma comunicacdo clara e transparente estabelecem a marca como uma fonte confiavel de informacao,
0 que pode ser decisivo para que os leads avancem paraa fase final de compra.

Por fim, ao criar uma experiéncia de utilizador positiva e enriquecedora, estas ferramentas contribuem
para um maior envolvimento e lealdade do cliente a longo prazo. Assim, a utilizagéo eficaz destes
métodos ndo so facilita a conversdo imediata,diminuindo o CAC (Custo de Aquisicéo de Cliente), como
também estabelece uma basesolida para futuras interagdes e vendas, assegurando um crescimento
sustentavel e continuo paraamarca.
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1. Introducéo

No contexto do Marketing Digital, a criacdo e distribuicdo de contetidos educacionais e informativos
sdo essenciais para atrair, converter e reter clientes. Webinars, tutoriais e videos sdo ferramentas eficazes
nesse processo, permitindo a interacdo direta com o publico e o estabelecimento de autoridade no mercado
(Baker, 2022). Estudos mostram que os webinars séo especialmente eficazes na geracéo de leads e no
aumento das taxas de conversdo. Segundo a LeadSync, 0s webinars servem ndo apenas como eventos
informativos, mas também como potentes geradores de leads atraves da interacdo em tempo real e
mecanismos de captura de leads (LeadSync, n.d.) Além disso, a UnboundB2B destaca que os webinars
permitem uma segmentacao precisa do publico, oferecendo valor abrangente e facilitando a conversao dos
participantes (UnboundB2B, n.d.).

Inbound Marketing, conforme destacado por Ana Pinto de Lima, é uma abordagem que visa atrair
voluntariamente os utilizadores para os canais digitais da empresa através de contetdo relevante e de valor,
diferindo-se das técnicas tradicionais de marketing de interrup¢do (Lima, 2021). Destaca-se gque esta etapa
pertence a fase de Converséo do funil de vendas.

Os beneficios do Inbound Marketing sdo diversos e significativos. Em primeiro lugar, ele permite atrair o
publico certo, pois possibilita segmentar e definir o publico-alvo com precisdo, atraindo aqueles que tém
maior propensdo a interagir com a marca. Além disso, o Inbound Marketing facilita a criagdo de um
relacionamento mais préximo e duradouro com os clientes, gragas a sua abordagem de comunicagdo menos
intrusiva. Outro ponto importante € a reducdo de custos, sendo este método mais econémico do que 0s
métodos tradicionais, uma vez que se concentra na producdo de conteido de qualidade em vez de
campanhas publicitarias massivas.

Estas caracteristicas tornam o Inbound Marketing uma estratégia eficaz para alcancar e manter
clientes, enquanto otimiza os recursos financeiros da empresa (Lima, 2021).

Entender o funil de vendas com Roberto Cortez

Roberto Cortez é apaixonado pelo mundo digital, transforma sonhos em objetivos mensuraveis.
Com mais de uma década de experiéncia em Marketing Digital, comecou como freelancer e fundou a
Massive Growth & Performance em 2019. Criou 0 AdSummit, o Programa de Aceleracdo Digital (PAD) e
0 Prolancer, impactando milhares de profissionais. Acredita na importancia de sair da zona de conforto e
na coragem para perseguir sonhos. A sua missdo é ajudar 0 maximo de pessoas a Ccrescer e prosperar.

Este entusiasta digital ndo se limita a vender os seus produtos finais e, como tal, tem Vvarios
produtos/servigos para diferentes fases do funil. Com ele podemos entender que o importante é “empurrar”
0 consumidor ao longo do funil de vendas e para isso 0 nosso foco de lucro ndo deve estar nos primeiros
produtos, mas sim nos tltimos. O Roberto ofereceu um curso de meta ads por 7€, sendo que 0 mesmo tem
um valor muito superior, a questdo é: porqué? Para gerar vendas de produtos do fundo do funil.

Neste capitulo vamos abordar webinars, tutoriais e videos e é importante perceber que estes
produtos devem fazer parte de uma estratégia para levar a venda, a menos que 0S mesmos sejam 0 N0SSO
produto final.
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Imagem 1 - Fanil de vendas

2. Webinars

Webinars sdo uma jungao das palavras "web" e "seminar”, sendo assim seminarios ou apresentagoes
interativas que se realizam online, permitindo a transmissao de apresenta¢des ao vivo para um pablicoalvo
especifico.

As sessdes interativas sdo utilizadas para gerar e qualificar leads, oferecer contetido de valor e estabelecer
a marca como uma autoridade no setor. Em conformidade com um estudo da HubSpot, empresas que
utilizam estas ferramentas conseguem aumentar significativamente a geragao de leads e a taxa de conversao.

Esta ferramenta permite que os responsaveis pela apresentacdo partilhem informacdes, demonstrem
produtos e interajam com uma audiéncia global em tempo real. Através do uso de tecnologias de
videoconferéncia, os webinars podem incluir elementos como apresentagdes de slides, videos e sessdes de

perguntas e respostas (Q&A) ao vivo, proporcionando uma experiéncia imersiva e educativa para 0s
participantes (Halligan, 2014).

2.1 Beneficios dos Webinars

Os webinars oferecem uma série de beneficios significativos para estratégias de Inbound Marketing,
tornando-os uma ferramenta indispensavel.

Um dos principais beneficios é a geracdo de leads qualificadas. Ao oferecer conteldo valioso e
personalizado, somos capazes de atrair um publico interessado, que esta disposto a fornecer as suas
informacGes de contacto em troca da participacdo num evento. Segundo Holliman e Rowley (2014), esta
abordagem facilita a identificacdo de leads qualificados que estdo genuinamente interessados no nNosso
produto ou servico (Holliman & Rowley, 2014).

Para além disso, os webinars permitem uma proximidade com o publico, que se deve & interatividade que
esta ferramenta proporciona. A interatividade dos webinars, como as sessdes de perguntas e respostas,
aumenta o engagement do publico, promovendo assim uma compreensdo mais profunda e um reforco da
autoridade da marca.



Ainda relativamente a interatividade, esta permite que os participantes nas sessdes partilhem o seu feedback
no momento, permitindo aos responsaveis pelo webinars, a obtencdo de insights valiosos que servirdo para
possiveis ajustes nas estratégias de marketing e na oferta de produtos ou servicos.

A realizacdo deste tipo de sessGes permite um posicionamento da marca como top-of-mind no setor em
gue atua. A partilha de conhecimento e insights relevantes ajudam a construir credibilidade e confianga com
0 publico, podendo isto influenciar nas decisGes de compra, tornando os servicos ou produtos mais atraentes
para os consumidores (Scott, 2015).

Outro beneficio é a criacdo de conteddo duradouro. Tendo em conta que sdo seminarios online, estes
podem ser gravados e reutilizados como contelido on-demand, permitindo aos utilizadores visualizar o
mesmo, quando desejam. Patel destaca que a reutilizagdo deste contedo maximiza o ROI inicial,
facilitando também a sua partilha nas redes sociais e em plataformas de video, como é o exemplo do
Youtube. Estas a¢Bes permitem um aumento do alcance e da vida util do contetdo que é produzido,
enriquecendo a biblioteca de recursos da empresa (Patel & Patrick Vlaskovits, 2016).

Os webinars também desempenham um papel crucial no aumento das vendas. A apresentacao ao vivo de
um produto pode aumentar significativamente a taxa de conversdo, pois 0s participantes sentem-se mais
informados e confiantes sobre as suas escolhas. Além disso, nos webinars podem disponibilizar-se ofertas
especiais ou descontos exclusivos para 0s participantes, incentivando-os a comprar imediatamente,
aumentando a receita.

2.2 Plataforma para a realizagéo de Webinars © Livestorm

O Livestorm é uma plataforma popular que permite a realizacdo de webinars, reunides online e eventos,
oferecendo diversos recursos que facilitam a comunicacdo e aumentam o impacto das sessdes. Permite a
personalizacdo e a automatizacdo de processos (como e-mail) e integracdo com outras ferramentas de
marketing como, por exemplo, Webhooks & HubSpot e Google Analytics (Livestorm, n.d.).

© Livestorm Get a live domo
The webinar platform you can trust
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Imagem 2 - P4gina Inicial da plataforma LiveStorm



Desde o seu langamento, o Livestorm tem-se destacado ndo apenas pela sua tecnologia avancada, mas
também pela sua abordagem focada no utilizador e na sua dedicacdo em fornecer uma experiéncia
excecional aos organizadores e participantes.

2.2.1 Planos disponiveis

A plataforma oferece diferentes planos, atendendo a uma variedade de necessidades e orcamentos para
empresas de todos os tamanhos. Desde start-ups em crescimento até grandes cooperativas, hd uma opgéo
adequada para cada tipo de organizacdo. Com precos competitivos e recursos abrangentes, o Livestorm
torna prética a realizacdo de webinars de alta qualidade e a maximizacdo do impacto das iniciativas de
comunicacdo digital.

Free Pro Business Enterprise
0€ 79€ jmonth. Billed annually -20% Get a quote Get a quote

D TR

Enterprise features

Free features

Imagem 3 - Tabela de pregos plataforma LiveStorm

O plano gratuito apresenta limitagcdes no que toca ao nimero de participantes e a duracdo dos webinars,
podendo esta ndo ser uma opcao suficiente para empresas maiores que pretendam eventos mais longos.
Ainda sobre os planos, embora sejam disponibilizados varios recursos, estes podem ser considerados caros
para pequenas empresas, que possuem or¢camentos limitados.



2.2.2 Recursos

O Livestorm destaca-se como uma das principais plataformas de webinars, em grande parte, pela
variedade de recursos que disponibiliza aos utilizadores. Para além disso, a sua interface é intuitiva,
permitindo a utilizadores com poucas habilidades técnicas navegarem e configurarem sessdes facilmente.

Esta é uma plataforma que ndo requer download, devido ao facto de se basear no navegador, podendo
qualquer pessoa aceder através do seu dispositivo, desde gque este possua ligacdo a Internet. A integracéo
de ferramentas poderosas, como CRM, E-Mail Marketing e sistemas de automacdo, facilitam a
sincronizacdo de dados e 0 acompanhamento ativo dos leads que sdo gerados nos webinars.

De modo a analisar os dados com precisao, € ainda possivel aceder a relatdrios detalhados, relacionados
com 0s participantes e o seu engagement. Estes insights permitem medir o sucesso e identificar pontos para
uma melhoria continua.

2.2.3 Tutorial de utilizacao

Para comegar a usar o Livestorm, o primeiro passo é a criagdo da conta. O utilizador deve aceder ao
website oficial da plataforma (www.livestorm.co) e carregar na op¢ao “Criar conta”.

©& Livestorm Experimente gratuitamente agora

Melhor software de webinar e
videoconferéncia

17 estrelas - mais de 1000 avaliagte
Livestorm é o software de webinar com melhor classificacdo em sites
de terceiros Capterra e G2
Noseos clientas alcancam:

@ ROI de 181% da geracao de leads & evenios ao vivo

W Taxa de frequéncia 63% melhor gracas ao nosso software sem
download

® 80% menos tempo gasto na agministracao de aventos

Imagem 4 - Formulario de criagcdo de conta

Serdo solicitados os dados de contacto como 0 nome, o e-mail e a defini¢do de uma palavra-passe.
Outra alternativa é a inscrigdo através do uso da conta Google ou Microsoft, que proporciona uma maior
rapidez e conveniéncia. Ap6s o preenchimento dos dados, é necessario confirmar a criacdo da conta no link
enviado para o e-mail.


http://www.livestorm.co/
http://www.livestorm.co/

Apos a criacdo da conta, o utilizador é direcionado para o painel de controlo, onde podera
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Imagem 5 - Dashboard Livestorm
configurar um webinar, precisando de selecionar a opgdo “Criar evento”.

De seguida, encontrard um painel com varias configuragdes que podera fazer, desde a personalizagdo da
pagina de registo do webinar, a sua descrigao e data marcada, opgdes relativas a interacdo dos participantes,
entre muitas outras disponiveis.

General settings
Main settings

Geners Name

Seminaro Inbound Marketine

Optional settings

What |s your event about?

Event access settings

@ ousia Access e

Imagem 6 - Configurag&o do Webinar no Livestorm
Com o webinar configurado, o préximo passo é convidar os participantes. Na pagina do evento,
o utilizador encontrard a opcao "Convidar Participantes”, onde basta carregar e inserir os contactos dos
convidados, para depois enviar o convite. Se o intuito for chegar a um publico mais amplo, podera copiar o
link do webinar diretamente nas plataformas onde estabelece a sua comunicacéo.

I :~)

Weekly Team Check-In - Reghtration poge -

Scsalnt Peoala Emal enites Rececdings Settrgs

General settings
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\waaidy Team Check-in

VB AT TI S age P g s scrals e

Imagem 7 - Partilha do evento



Copiar link Convite por e-mail

Share event X
Share event X
Share link Register someone manually
Share link Register someone manually
Event access settings
@ Qutside the workspace ~ Choose a session*
Tuesday, August 29th 2023 - 9:00 PM (CEST) v
e Everyone at Yoga Studio w

Email*
Session to share

Tuesday, August 29th 2023 - 9:00 PM (CEST) \ e you@example.com o
[ Share registration page ~ ] Copy event link Confirm registration

Imagem 8 - Partilha do evento

No dia do evento, basta aceder a sua conta Livestorm e entrar na pagina do webinar que esta no
calendario, que se encontra no painel de controlo. Antes de iniciar, é recomendavel testar o audio e o video
para garantir que esta tudo a funcionar corretamente. Quando estiver pronto, inicie o webinar carregando
no bot&o "Iniciar".

Por fim, ao terminar o webinar, a plataforma possibilita guardar as gravacfes do que poderédo ser
utilizadas posteriormente. E importante que se faca uma analise dos resultados obtidos, de modo a entender
como foi 0 comportamento dos participantes na sessdo. Os relatdrios incluem métricas como o nimero de
inscricBes, participantes ativos, duracdo média da visualizacdo e interacdes por cada participante. Através
destes dados, é possivel avaliar o sucesso do webinar e identificar possiveis melhorias para os préximos, de

forma a garantir uma experiéncia positiva aos participantes e a melhorar a imagem da marca.

3. Tutoriais

Os tutoriais s@o guias detalhados que explicam como realizar determinadas tarefas ou utilizar ferramentas
especificas, podendo ser apresentados em varios formatos, incluindo artigos escritos, videos e webinars.



3.1 Beneficios dos Tutoriais

Os beneficios dos tutoriais sdo diversos. Em primeiro lugar, destaca-se a educagéo.

Os tutoriais ajudam a educar os clientes sobre produtos e servicos, aumentando a satisfacdo e lealdade
(Baker, 2022). Além disso, o suporte é outro beneficio importante, pois 0s tutoriais auxiliam as equipas de
suporte ao cliente ao fornecer respostas a perguntas comuns. Por Ultimo, os tutoriais bem elaborados podem
melhorar 0 SEO e, consequentemente, atrair mais visitantes organicos para o website.

3.2 Plataforma para Tutoriais * loom

O Loom é uma ferramenta de comunicacdo baseada em video que permite aos utilizadores gravar
videos rapidamente, captando tanto o ecrd do seu computador quanto a cdmara e o audio. Foi concebida
para facilitar a comunicagdo no ambiente de trabalho, na educacdo e em outros contextos onde a
comunicacao visual é essencial (Muxach, 2023).

* Ioom SignIn Contact Sales

..‘ SevenSevenSix

“‘Loom has been the light of my life since you showed me
« it’ = | never tire of hearing this from folks. Not even an -
investor... yet.”

@ Alexis Ohanian
Founder, SevenSevenSix

Imagem 9 - Pégina Inicial do Loom



3.2.1 Vantagens

O Loom oferece sete vantagens principais: facilidade de utilizacdo, com gravacdo rapida de videos
capturando o ecrd e a webcam, sendo ideal para tutoriais e apresentacGes. A sua compatibilidade e
acessibilidade permitem o funcionamento em varios dispositivos e sistemas operativos (i0S, Android) e
como extenséo de navegador (Google Chrome), possibilitando gravagdes em qualquer lugar.

A qualidade de gravacdo, com op¢des de resolucdo que vdo de 720p a 4k HD, garante videos de boa
gualidade e a edicd@o e personalizacdo permitem a adi¢do de molduras, fundos e efeitos especiais para
tornar os videos mais atrativos e profissionais. Na plataforma pode fazer-se a gestdo de videos, com
armazenamento na nuvem e ferramentas para gerir, procurar e organizar videos, incluindo integragdo com
Zoom e Google Meet e ter ainda acesso a ferramentas de seguranca e controlo de acesso, com opgdes que
permitem controlar quem pode ver os videos, garantindo uma maior privacidade. Estas funcionalidades
tornam o Loom ideal para diversas necessidades de gravacdo e partilha de videos.

Snagit e Camtasia, ambos desenvolvidos pela TechSmith, sdo ferramentas de captura de ecrd e edi¢do de
video amplamente utilizadas para criar tutoriais e conteidos educativos (Colman, n.d.).

3.2.2 Planos disponiveis

A plataforma Loom oferece quatro planos aos utilizadores.

Starter Business Business + Al Enterprise
Free $15.00 == $20.00 oo Let's Talk

Includes: includes: Inctudes neludes:

Kay Fosturos Evorything in Starter, 3nd Everything in Business, ana Evorything in Businoss + AL and

v Teancripions and cioved captior v Bmimove fier words and sipncs anct SC1

Imagem 10 - Planos de pricing no Loom



O Starter € gratuito e permite até 25 videos por pessoa, com gravacdes de até 5 minutos e
funcionalidades basicas. O Business tem um custo de 13,84€/més por utilizador, incluindo videos e
gravacdes ilimitadas, edicdo bésica, transcri¢des, legendas, importacao, download, branding personalizado
e insights de engagement. J&4 o Business + Al, tem um custo de 18,45€/més por utilizador, mas adiciona
funcionalidades de IA como remogdo de palavras de preenchimento, titulos automaéticos e workflows de
video para texto.

Por fim, o Enterprise tem um preco sob consulta e destina-se a grandes organizagoes, oferecendo
todas as funcionalidades do Business + Al, além de SSO (SAML), SCIM (Okta), privacidade avancada,
politicas de retencdo de dados personalizadas e integracdo com Salesforce.

3.2.3 Tutorial de utilizacéo

Em primeiro lugar, para utilizar o Loom, terd de aceder ao website e de seguida iniciar sessdo ou
registar uma conta.

3¢ loom ) A S

One video is worth a thousand words

Easily record and share Al-powered video messages with your
teammates and customers to supercharge productivity

Get Loom for free

Imagem 11 - Inicio de sessdo ou registo de conta no Loom

Quanto ao BackOffice do Loom, destaca-se o seu dashboard principal, que oferece uma visdo geral de
todos os videos gravados. Aqui, os utilizadores podem visualizar uma lista dos seus videos, organiza-los
por pastas, e aceder rapidamente as fungdes de edigéo e partilha.
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Imagem 12 - Dashboard principal do Loom

Além disso, o Loom permite iniciar gravagdes diretamente do BackOffice ao clicar no botdo azul
indicado pela seta. Apds essa agéo, surgira varias opgdes para inicio de gravacao, tal como se observa na
imagem abaixo, onde os utilizadores podem escolher entre gravar o ecra inteiro, uma janela especifica ou
apenas a webcam. Também é possivel adicionar efeitos na webcam, notas e destacar partes importantes
durante a gravacao.

3¢ loom \Q@

&3 Full Sermen &3 Full Sereen

% Window
(X Integrated Camer... °
[ Currenttad

@ Camera only 0 Default - Microph... e

Start Recording

S minute recording limit

Imagem 13 - Interface de gravagdo do Loom com opgdes de gravacao.

Apbs a gravacdo, os videos podem ser editados diretamente no BackOffice. O Loom oferece
ferramentas basicas de edigdo, como cortar e adicionar texto, que ajudam a aprimorar 0s videos antes de
compartilhalos. No entanto, é importante destacar que o Loom dispde de funcionalidades premium, o que



limita as capacidades de edi¢do diretamente na plataforma. Os videos podem ser organizados em pastas,
facilitando a gestdo e a procura de conteudos especificos. O BackOffice permite criar pastas, mover videos
entre pastas e definir permissdes de acesso para cada pasta.
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Imagem 14 - Funcionalidade de organizacdo por pastas no Loom

A integracdo e partilha € uma vantagem a destacar, permitindo a facilidade de partilhar videos com
um link direto ou em plataformas como LinkedIn, X, Facebook e Gmail, além da importagdo Slack.

= Loom Message - 23 April 2024 I w25 idece (@ a o o

0 Silvia Cristiana  about1monthego  Not shared ~

Edit Activity Transcript Views Settings »
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/ 0 Tasks @® Addtask

I ’ 0 Comments £ Refresh




Os utilizadores podem assim controlar quem tem acesso aos videos. Apés a gravacdo, para partilhar o
video, basta aceder a "My Library", onde aparecem todas as gravagoes de ecrd, abrir o video desejado e
clicar no icone representado pela primeira seta a contar da esquerda (para copiar o link direto) ou em
"Share".

A opcdo "Share video at 0:00" no Loom permite a partilha de um video com inicio num ponto especifico.
Quando selecionada, o link partilhado direcionara os visualizadores para o inicio do video, exatamente no
tempo 0:00, o que é Util para garantir que assistam desde o comego, especialmente se houver informagdes
cruciais logo no inicio.

Share Embed

° Share on Linkedin
u@ Embed this loom |

post

Share on Twitter

Share on Facebook

Embed this loo

Share in Gmail

Embed this loom in a messag

Imagem 16 - Opc¢0es de partilha, nas redes sociais, do Loom.

Por fim, o Loom fornece andlises detalhadas sobre os videos, incluindo o nimero de visualiza¢oes
e comentarios e permite adicionar um resumo do video e capitulos.

Edit Activity Transcript Views Sattings

This video includes partially tracked data.

Engagemant is only tracked after upgrading to Business

or Enterprise.

S 0 & (&Y [3) Comment @
Summary o 2views Q Iminutesaved © More insights
Add & summary : &

0 Total video views
apters © 2

+ Add chapters

D .. v
# sdd tag 2 1Viewer

Imagem 17 - Anélises do Loom relativamente aos videos

4, Videos



Os videos sdo contetdos audiovisuais que podem ser utilizados para uma ampla gama de propdsitos,
desde o entretenimento até & Educacdo e Marketing (Baker, 2022). No contexto do Inbound Marketing,
os videos séo ferramentas poderosas para converter leads.

Segundo o Portal Insights, o Youtube é a maior plataforma de video do mundo. E ainda o segundo website
mais visitado ficando apenas atrds do Google. Como tal, iremos estudar a plataforma bem como o quéo
interessante pode ser fazer andncios nela.

Primeiramente, é importante perceber alguns dados dos utilizadores que utilizam a plataforma, de forma
a compreender melhor o publico com o qual estamos a lidar. O Youtube é ainda a segunda plataforma no
mundo, com mais utilizadores ativos, ficando apenas atras do Facebook, sendo no total mais de 2,56
bilides de utilizadores (dados SemRush, 2022).

Através dos dados apresentados percebemos que o alcance da plataforma é enorme e conta
maioritariamente com pessoas entre 0os 18 e 0s 44 anos, um publico muito interessante para diversas
marcas.

User percentage by age User percentage by gender

Teeeeee  TreeTM

N% 23% 26% 1% 8% 3% W% 62%

18-264 25-34 35-44 45.-54 S0-64 45+ Unknowr Male

25-44 oge group watched the most YouTube videos Male users are 62% while fermale users are 38%

Imagem 18 - Percentagem de utilizadores do YouTube por idade e género. Fonte: MarketingProfs

O Hubspot menciona que fazer videos para colocar nas redes sociais ou no website é apenas 0 comeco,
pois no Youtube conseguimos escolher quem queremos que assista 0s nossos videos. Mas sera que é
verdade?

Se eu publicar um video no Youtube qualquer pessoa no mundo pode assistir, mas eu ndo posso obrigar
ninguém a ver o meu video. E entdo que nasce o Youtube Ads e é a esta plataforma que o Hubspot se
refere quando diz que podemos fazer com gue as pessoas vejam 0s nossos videos (Oetting, 2024).

O YouTube Ads é a plataforma de publicidade do YouTube, que permite aos anunciantes exibir
anuncios de video aos utilizadores do YouTube. Esses aniincios sdo projetados para alcancar uma vasta
audiéncia e promover produtos, servi¢os ou contetdos de forma eficaz e envolvente. A plataforma oferece
diversos formatos de anincios, opgoes de segmentagdo avangada e ferramentas para medir o desempenho
das campanhas.

Para fazer campanhas de Youtube Ads temos de ter atengdo a varias componentes. A mensagem
publicitéria usada nos anincios é muito importante, se houver um problema com ela, isso também afetara
negativamente a eficacia da mensagem publicitaria (Firat, 2019).

Segundo Daniel Dal'laqua a segmentagdo dos andncios é crucial e a mesma pode ser feita segundo varios
critérios como informagdes demogréaficas detalhadas, interesses, segmentos de afinidade e eventos



importantes (Dal’laqua, 2023). Mas antes de investir em conteudo pago, podemos sempre criar canal
préprio e nutri-lo de contetdo.

Segundo Marco Gouveia, para criar um canal é preciso uma conta Google (devemos colocar uma
conta partilhada se o intuito for estender a varios membros), selecionar a opgao ‘Conta da Marca’ e usar
0 nome da marca. Depois, devemos personalizar com uma imagem de capa (priorizar 2560x1440 pixels)
e log6tipo. Nao devemos esquecer a utilizagdo minuciosa de keywords na descrigdo do canal, pois ira ter
interferéncia direta no posicionamento dos videos. O autor chama ainda a atencdo para personalizar o
URL do canal assim que atingir os 100 subscritores e 30 dias de existéncia (Gouveia, 2022).

Politécnico do Porto

@politechicodoporto - 2,52 mil subscritores - 1,2 mil videos
0 Politécnico do Porto iniciou a sua atividade em 1985, na sequéncia do relangamentodo .. >

ipp.pt e mais 3 links

Subscrever

Imagem 19 - Exemplo de canal de Youtube com logo, descrigao e capa.

4.1 Beneficios dos Videos

No que respeita aos beneficios dos videos, em primeiro lugar, destaca-se 0 engagement visual. A
combinagdo de imagem e som torna os videos altamente atraentes e capazes de transmitir mensagens
complexas de forma clara e envolvente. Outro beneficio significativo é a versatilidade dos videos, pois
podem ser usados em varias plataformas e contextos, incluindo redes sociais, websites e campanhas de E-
mail Marketing (Baker, 2022). Por ultimo, as métricas oferecem uma vantagem importante, uma vez que
é facil medir o desempenho dos videos através de métricas detalhadas, como visualizacdes, tempo de
visualizacdo e taxas de conversao.

Estudos recentes demonstram que empresas que investem em contetdo audiovisual de qualidade obtém
um retorno de investimento (ROI) significativamente superior, reforcando a importancia de uma
abordagem bem planeada e executada. Por exemplo, a Wedia reporta que incluir videos nas paginas de
produtos pode aumentar a taxa de conversdo em até 300%. Além disso, dados da Insivia mostram que o
conteldo em video nas paginas de e-commerce pode aumentar as taxas de conversdo em até 80% (Insivia,
n.d.). Estas estatisticas sublinham a eficacia do marketing de video em melhorar o envolvimento dos
clientes e impulsionar as vendas, tornando-o uma componente essencial em estratégias de marketing
digital bem-sucedidas.



4.2 Canal Dark e Social Blade

Embora o nome "dark" possa lembrar a "dark web", ndo tem nada a ver com algo ilegal, obscuro ou
relacionado a hackers.

Segundo Alex Vargas, um canal dark ¢ um tipo de canal no YouTube onde se publica contelidos sem
mostrar o0 seu rosto. Pode até gravar a sua voz ou a voz de outra pessoa a narrar o video, mas ndo precisa
de aparecer, pois 0 que interessa ao publico deste tipo de canal é o contetdo em si. Para quem é timido
ou, por qualquer outro motivo, ndo quer aparecer nos videos e acha dificil ganhar dinheiro no YouTube,
esta pode ser a solucdo.

Neste caso, vai produzir videos utilizando uma estratégia onde encontra conteudo reutilizavel e faz
algumas modificacOes, para que o conteido se torne auténtico. Outro motivo pelo qual algumas pessoas
criam canais dark é gue possuem varios canais no YouTube e ndo conseguem tornar-se uma autoridade
em tantos nichos (Vargas, 2024).

Este tipo de canais pode ser uma solugdo para varias marcas que queiram apenas fornecer informagéo
relevante ao seu publico-alvo. Estes videos requerem que o contetdo seja de facto rico e apelativo, pelo
gue a marca deve sempre fazer referéncia a si mesma para causar impacto no consumidor.

Existem varios exemplos de canais Dark, desde musica até finangas, todos os temas séo relevantes para
se criar um. Este fendmeno estende-se para além do Youtube, repare-se, no caso da conta @jjboge no
Instagram, em que o criador, que ninguém sabe quem €, utiliza uma pessoa famosa para fazer alguma
satira sobre 0 mesmo. A conta apresentada conta com mais de 500 mil seguidores e faz publicagdes no
minimo peculiares...

Imagem 20 — Post conta @jjboce

No que toca ao Youtube, sdo varios os exemplos de canais dark pelo mundo e se estiveres
interessado em produzir contetido do género podes aceder a “www.socialblade.com” e vais ter a hipotese
de perceber quanto é que cada canal de Youtube fatura (estimativa média). Para demonstrar como utilizar
a ferramenta iremos analisar o0 @wowtests, que se destina a usar brinquedos nos seus videos e o contetdo
é a volta de tritura-los. O que pode parecer ridiculo para alguns, no fundo pode ser uma grande fonte de
lucro e o Social Blade pode ajudar-nos a descobrir.
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Imagem 21 - Exemplo canal dark @wowtests

A ferramenta é simples de utilizar, basta seguir 0s passos:

1) Aceder a https://socialblade.com/
2) Colocar o0 nome do canal que desejamos saber informagdes.

<> Business AP| Community Discard @ FAQ 4 Contact Register login Forgot Pesswaord?
.l SOCIAL BLADE ¥ YouTube ™

# = SUPPORIED PLATFORMS v TOPLISIS ¥ LIVE COUNIS/ BEALIIME v CONSULIING COMPARE BLOG * PREMIUM MEMBERSHIP

ANALYTICS MADE EASY

3) Clicar na rede social que pretendemos analisar, no caso Youtube.

- ; wow tests
- B8 YouTube 1,310,000 Subscribers 1,302,130,986 Video Views 1,778 Uploads


https://socialblade.com/
https://socialblade.com/

4) Analisar os resultados.

WOW tests iuaniesn uc

UPLCADS  SUBSCRIBERS VIDEOVIEWS COUNTRY  CHANNELTYPE @  USER CREATED GET SOCIAL BLADE PREMIUM
1,778 1.31M 1,202,130,986 us Tach Dac 7th, 2019

User Summary Future Projections Detailed Statistics Featured Box Similar Channels User Videos Liva Subscriber Count Achievements

USERS RECENT VIDEO
14,592nd 1,242nd 11,622nd 1,014th 321st

RIBER FOR THE LAS

20K €6.9K - £100.8K BN 3 o

1 MONTHL J

o My oo o b ABOUT YOU° I

Analisando os resultados desta conta de Youtube, podemos perceber que a mesma apresenta nimeros
muito significativos, sendo que o seu contetido nem é dispendioso. Temos de olhar para a criatividade e
para as tendéncias do publico-alvo que esta presente no Youtube. Com consisténcia e através de uma boa
andlise, qualquer um pode chegar ao sucesso com canais dark.

4.2 Plataformas para Videos

O YouTube é a plataforma de videos mais popular, oferecendo alcance abrangente e ferramentas
eficazes para engagement e medicdo de resultados. Permite a cria¢cdo de anincios em video, que s&o uma
maneira eficaz de alcangar novos publicos e aumentar as conversdes (Baker, 2022).

Além desta ferramenta, pode-se realcar mais duas plataformas, sendo estas o Vimeo e Wistia, que
oferecem funcionalidades avancadas para a gestdo e distribui¢do de videos, sendo amplamente utilizadas
por empresas para fins de Marketing e Comunicacdo. O Vimeo oferece Streaming de alta qualidade e
personalizacdo para criadores de conteudo, enquanto a Wistia é voltada para empresas, com ferramentas
avancadas de Marketing e analise de video (Wistia, 2024).

5. Consideragdes finais

Webinars, tutoriais e videos sdo componentes essenciais de uma estratégia de Inbound Marketing
eficaz. As plataformas como Livestorm, Loom e YouTube oferecem ferramentas poderosas para criar e
distribuir esses contetdos, ajudando as empresas a educar, relacionar e converter o seu publico-alvo.

Utilizar estas ferramentas de forma integrada e estratégica pode resultar num aumento significativo na
geracdo de leads e nas vendas (Baker, 2022).

Ao longo deste capitulo demos a conhecer algumas ferramentas que podem fazer parte de uma estratégia
de inbound marketing, contudo existem outras plataformas que poderdo também ser interessantes de



utilizar, dependendo do gosto do utilizador. Através dos beneficios apresentados percebe-se que webinars,
tutoriais e videos podem impulsionar negocios e fortalecer qualquer estratégia de conteddo. Se
entregarmos conteudo rico e relevante para os nossos utilizadores eles estardo predispostos a dar-nos mais
informacGes sobre os mesmos e podemos qualificar melhor os nossos leads.
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SMS Marketing:

O SMS marketing é uma estratégia de marketing direto que utiliza mensagens de texto para comunicar
com os clientes e este € bastante eficaz devido a sua capacidade de alcangar os consumidores

diretamente nos seus dispositivos méveis, que sdo muito utilizados ao longo do dia.

Em Portugal, 0 SMS marketing tem-se tornado cada vez mais relevante, a medida que a utilizacéo de
telemdveis continua a crescer e as pessoas se tornam cada vez mais dependentes dos mesmos para

comunicar.

Este tipo de marketing € utilizado para promover produtos, servigos, eventos e ofertas especiais,

alcancando assim os clientes de forma rapida e eficaz.

As empresas devem utilizar o SMS marketing de forma responsavel respeitando as preferéncias dos

clientes e garantindo que as mensagens enviadas sejam relevantes e (teis.

As vantagens do SMS marketing séo:

e Alta taxa de abertura: As SMS tém uma taxa de abertura extremamente alta, muitas vezes

superior a 90%, garantindo que a mensagem seja entregue e vista pelo destinatario.

e Entrega instantanea: As SMS séo entregues quase instantaneamente, permitindo que as
empresas comuniquem informagdes importantes ou ofertas especiais em tempo real.

e Ampla cobertura: A maioria das pessoas possui um telemével e mantém-no consigo
praticamente o tempo todo, o que significa que o0 SMS marketing tem o potencial de alcangar

um grande namero de pessoas.

e Interatividade: As mensagens de texto podem incluir links, nimeros de telefone e codigos
QR, permitindo que os destinatarios interajam diretamente com a mensagem e tomem
medidas imediatas.

e Personalizacdo: As mensagens de texto podem ser personalizadas com o nome do
destinatario, bem como outras informagdes relevantes, criando uma experiéncia mais

personalizada e envolvente.

As desvantagens sdo:

e Limitacdo de espago: As SMS tém um limite de caracteres, o que pode limitar a quantidade de

informacdo que uma empresa pode transmitir em cada mensagem.



Potencial de ser percebido como intrusivo: Se ndo forem utilizadas com moderagéo, as
mensagens de texto podem ser percebidas como intrusivas pelos destinatarios, levando a uma

diminuicéo da eficicia e a uma possivel reacdo negativa.

Custos: Dependendo do provedor de servicos, o envio de mensagens de texto pode incorrer

em custos adicionais, especialmente se forem enviadas em grande volume.

Dependéncia da rede: A entrega de mensagens de texto depende da disponibilidade da rede
movel, o que pode resultar em atrasos na entrega ou falhas de entrega em &reas com cobertura
deficiente.

Regulamentagdo: Existem regulamentos especificos que regem o SMS marketing, incluindo
legislacdo sobre privacidade e protecdo de dados, que as empresas devem cumprir para evitar

sangdes legais e proteger a privacidade dos clientes.

Ha também uma série de boas préaticas a seguir de modo a utilizar o SMS marketing de forma eficaz,

tais como:

Obtencéo de consentimento: Antes de enviar mensagens de texto para os clientes, é essencial
obter o consentimento explicito deles. 1sso pode ser feito através de opt-ins claros e

transparentes, onde os clientes concordam em receber mensagens de marketing.

Segmentacdo de audiéncia: Segmentar a audiéncia com base em critérios como localizacao
geografica, histérico de compras e preferéncias de produtos pode aumentar a relevancia das

mensagens e melhorar as taxas de resposta.

Personalizagdo: Personalizar as mensagens com o nome do destinatario ou outras informagdes

relevantes pode criar uma conexao mais forte e aumentar o envolvimento do cliente.

Clareza e concisdo: Devido a limitagéo de espago nas SMS, é importante ser claro e conciso e

transmitir a mensagem principal de forma sucinta e sem linguagem complicada.

Horério adequado: Envie mensagens de texto em horérios adequados, evitando enviar

mensagens durante a noite ou em momentos.

Oferecer valor: Seja através de ofertas especiais, descontos exclusivos, informac@es Uteis ou

atualizacOes relevantes.

Incentivar a acdo: Incluir uma chamada a acdo clara e direta nas mensagens de texto como

visitar o site, fazer uma compra ou participar de uma promocao.



e Testar e otimizar: Realizar testes A/B para determinar quais mensagens e estratégias
funcionam melhor com a audiéncia. Com base nos resultados, otimizar continuamente as

campanhas para melhorar o desempenho.

e Cumprir regulamentagdes: Estar ciente das regulamentacdes locais e nacionais relacionadas as
SMS marketing, incluindo leis de privacidade e protecdo de dados, e certificar-nos que

cumprimos todas as exigéncias legais.

e Fornecer uma opg¢do de cancelamento: Ofereca aos destinatarios a opcao de cancelar a
subscricao das mensagens de texto a qualquer momento, garantindo assim que respeita as suas
preferéncias e privacidade.

4.2. Tutorial da plataforma e-goi

A E-goi € uma plataforma de automac&o de marketing que oferece uma variedade de

ferramentas que ajudam as empresas a comunicarem com 0s seus clientes de maneira eficaz.

Passo a Passo:

A E-goi possui uma interface bastante intuitiva, focada em ser acessivel para iniciantes.

Passo 1

Para comecar, é necessario criar uma conta no site da E-goi.

Passo 2
Depois de criar a conta, na pagina inicial, é possivel passar para a criacdo da campanha de SMS

marketing através do botdo "Criar SMS". Onde a E-goi facilita 4 possibllidades: Comecar ” do zero” ,

Utilizar “Modelos E-goi”, utilizar “de um modelo meu” ou importar algum modelo.

Passo 3

Depois da escolha é hora de dar nome a campanha, apenas para uso interno, pois nao sera visivel para
os destinatarios. Depois, acedemos ao painel de controlo da campanha e definimos o remetente que

aparecera nos telemoéveis dos destinatarios.

Passo 4
Com o remetente definido, é hora de escrever a mensagem. Ha vérias op¢des: pode-se escrever a
mensagem do zero ou utilizar um dos modelos pré-definidos disponiveis na plataforma, criados para
diferentes tipos de campanhas, como promogcdes, lembretes ou atualizages. Apos escolher o modelo

mais adequado, é possivel personalizar o texto, adicionando links ou cédigos promocionais conforme



necessario.
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Passo 5

Depois de editar a mensagem, recomenda-se fazer uma pré-visualizacao para verificar a aparéncia

final nos destinatarios. Também é (til enviar um teste para garantir que tudo esta conforme planeado.

Passo 6
O préximo passo € selecionar a lista de contactos a quem sera enviada a mensagem. Esta lista deve
estar previamente importada na plataforma e o nimero de contactos pode variar conforme o plano de

subscrig&o.

Passo 7
Agora, a mensagem esta pronta para ser enviada. Devemos configurar as opcoes de entrega, decidindo
se 0 SMS sera enviado imediatamente ou agendado para um horario especifico. Consoante a escolha,

clicamos em "Enviar" ou "Agendar".

Passo 8
Depois de enviar a SMS, a E-goi oferece relatdrios detalhados sobre o desempenho da campanha.
Esses relatérios mostram métricas como taxas de entrega, abertura e cliques, permitindo uma andlise

detalhada e a possibilidade de otimizar futuras campanhas.

A combinacédo de uma interface facil de usar, modelos pré-definidos e funcionalidades
avancadas permitem criar campanhas bem-sucedidas, otimizar a comunicagéo com os clientes e

impulsionar os resultados do negécio.



Email Marketing

O Email Marketing é uma ferramenta de comunicacdo online muito importante que envolve um

contacto direto com o destinatario. Este destinatario pode ser proveniente de uma base de contactos de

clientes ou mesmo das leads geradas por meio de outras estratégias. O contacto entre uma empresa e

0s seus consumidores ou leads, via e-mail, pode ser feito a partir de uma segmentacao de contactos em

conjunto com o uso de ferramentas de automatizacdo. Estas permitem uma personalizacdo rapida e

eficaz das mensagens. Implica um processo de planeamento, gestdo e avaliacdo que poderdo garantir o

Seu SUCesso.

O email marketing tem as suas vantagens e desvantagens. As vantagens desta estratégia sao:

Contacto direto - Consegue fazer chegar contetdos direcionados relevantes para cada
contacto.

Répido e facil - As proprias plataformas asseguram as questfes mais técnicas
Branding - Oportunidade para acrescentar valor.

Personalizacdo - Nome do contacto e de dados para que 0s emails sejam realmente
personalizados e mais relevantes.

Segmentacdo - Consegue comunicar de forma mais relevante.

Fidelizagdo - Permite manter contacto regular e relevante com os clientes.

Enquanto as suas desvantagens séo:

Spam - Inconveniéncia, gastos para empresas, gastos para 0 Usudrio, riscos a seguranga e
prejuizo financeiro e finalmente o ndo recebimento de mensagens fidedignas.
Legislacéo - Protecdo de dados restritiva, complexa e com elevadas coimas.

Entrega - N&o se controlar se os emails que enviamos sao ou ndo entregues.

No planeamento da sua estratégia deve-se seguir 0s seguintes pontos:

Definicéo de objetivos - O primeiro passo para uma acdo de Email Marketing envolve definir
os objetivos. E importante estabelecer qual sera o papel do Email Marketing no contexto das

restantes técnicas de comunicagao:
Conquistar novos clientes?
Manter a relagdo com clientes atuais?

Levar a uma compra imediata?



Os principais objetivos serdo sempre: Informar, Fidelizar, Vender, Institucional, Transacional

e Retencdo/Ativacao.

e Construcdo e Gestdo da base de dados - Antes mesmo de iniciar a construcao da base de
dados, é essencial definir qual o perfil do destinatario das acdes de Email. Este perfil deve ser
desenhado com base nos seus tracos demograficos, principais interesses, tipo de produtos que
procura, comportamento online e tipo de abordagem que pode preferir. Se o produto ou
servigo assim o implicar, devem ser contemplados diferentes segmentos.

e Definicdo de uma estratégia de conteldos - Aqui depende muito do que a empresa quiser
fazer como contetdo pode ser uma apresentacdo de novos produtos, uma newsletter digital ou
um inquérito de satisfag&o.

e Calendarizagdo e envio - Uma vez definidos os objectivos e os contetidos, é essencial criar
um calendario para o envio dos emails. Este envio pode ser segmentado por grupos de

clientes.
Criar segmentos de clientes;
Criar um cronograma anual de ac¢des gerais;
Definir tipologias de mensagens a serem enviadas em determinados momentos;

e Avaliacdo de resultados - Cada software especifico fornece métricas para fazer esta avaliacao.

Estas métricas podem envolver, por exemplo:
Taxa de entrega (mensagens chegadas ou ndo ao destino);
Taxa de abertura dos mails;
Taxa de cliques nos botBes ou links contidos do email.
Taxa de conversdo (compras ou outras agdes sugeridas no email).
O porqué de Email Marketing e Newsletters serem diferentes

Uma newsletter € um tipo de email regularmente enviado para uma lista de clientes que contém contetido
informativo, educacional ou de interesse geral e 0 seu objetivo principal é manter os clientes envolvidos

com a marca em vez de promover diretamente 0s seus produtos ou servicos.

Email marketing € mais focado em impulsionar vendas e converter clientes através de mensagens

comerciais, enquanto a newsletter tem o objetivo de informar os leitores com conteudo relevante e



valioso. Embora possam compartilhar algumas semelhancas na forma de comunicagédo por email, as suas

estratégias e objetivos sdo diferentes.

Tutorial da plataforma Campaign Monitor

Uma plataforma de email marketing que pode ser utilizada pelos mais variados tipos de empresas
gue permite criar, enviar e otimizar campanhas de email marketing é a Campaign Monitor. Esta plataforma
apresenta varias funcionalidades como:

- Modelos pré-definidos: Oferece uma variedade de modelos que podem ser customizaveis e
que auxiliam na criagdo de emails profissionais sem a necessidade de conhecimentos
avancados de design ou programagao

- Segmentacdo de listas: Facilita a criagdo e importacéo de vérias listas de contactos o que
permite o envio de mensagens segmentadas e personalizadas.

- Automatizagdo de marketing: Possibilita a automatizacdo do envio de emails, assim como
envio de emails baseados em acdes ou eventos especificos como boas vindas, aniversarios ou
compras

- Relatdrios e Analise: Contém ferramentas de analise que permitem monitorizar o
desempenho das campanhas, com métricas como a taxa de abertura, a taxa de cliques, etc.

- IntegracOes: Tem também a possibilidade de se integrar com outras ferramentas e

plataformas, nomeadamente plataformas de CRM ou plataformas de e-commerce.

Passo a passo:
Passo 1
O primeiro passo é a criacdo de conta no website, para isso € preciso disponibilizar alguns dados
pessoais.
Passo 2
Apos criar a conta entramos na pagina inicial onde podemos comegar a criar a campanha de
email marketing. Carregando no boté&o “Create” podemos decidir criar uma campanha nova, uma lista de
subscritores ou entdo uma “automated journey” onde podemos comecar a criar uma automacao.
Carregamos no botéo “Campaign”.
Passo 3
Aqui comecamos por dar um nome a nossa campanha, este € apenas um nome interno e nao visivel

para quem recebe 0 email, e de seguida entramos no painel de controlo da campanha.



Escolhemos o assunto do email e 0 nome do remetente e 0 email que vai aparecer para o destinatario.

Passo 4

Depois de definir os pontos do passo 3 podemos comegar a criar o corpo do email. Ha varias
maneiras de o fazer:

Pode ser criado do zero, pode ser importado um email ja realizado em HTML, pode ser usado um dos
variados templates que a plataforma dispde ou, caso ja se tenha utilizado a plataforma anteriormente,
pode voltar a utilizar-se um formato usado no passado. Apos a escolha mais apropriada para o respectivo
caso, podem ser feitas alteragdes ou adi¢Bes ao corpo do email, como imagens, texto ou botdes de call-

to-action e links.

Passo 5
Apos concluir as alteracdes necessarias ao corpo do email é possivel fazer a pré-visualizacdo do
Mesmo para ver como € que vai aparecer aos destinatarios. E também recomendado fazer um envio de

teste do email para verificar se esté tudo de encontro com aquilo que se espera.

Passo 6
Neste passo escolhemos a lista de contactos que queremos utilizar, a lista tem que estar

importada na plataforma e tem um limite, dependendo do plano que se subscreva.

Passo 7
Por fim, o email esta pronto para enviar, € necessario configurar as defini¢cGes de entrega, como
se 0 email é para ser enviado na hora ou agendado para um horario futuro. Dependendo da opgao
utiliza-se 0 botdo “send” ou 0 botdo “schedule”.
Passo 8
Posteriormente ao email ser enviado temos acesso aos relatérios que a plataforma
disponibiliza para fazer a analise da campanha. Estes relatorios tornam-se mais detalhados
dependendo do modelo de subscri¢do que se obtém.
A plataforma oferece também a possibilidade de fazer testes A/B de modo a otimizar
assuntos, conteudos e outros elementos do email, assim como ao longo da criacdo oferece um

assistente que analisa a campanha atual e notifica sobre aspetos que podem ser melhorados.

Este tutorial serve como guia para ajudar na criacdo e otimizacdo de campanhas de email
marketing com a Campaign Monitor. No final destes passos tera sido criada uma campanha de email

marketing com sucesso.



Capitulo 9
— A fase do Fecho -
Exemplos de Ferramentas:

Nutricéo de leads e automacéo de marketing

Gongalo Pereira
Francisco Ferreira

Ruben Ferreira

ISCAP, Instituto Politécnico do Porto



Introducéo

Na etapa “fechar” do funil de conversdo do Inbound Marketing, existem duas a¢des que sdo imperativas
para o0 seu sucesso, o email marketing e a nutri¢cdo de leads/automacéo de marketing. Neste subcapitulo,
vamos nos focar na nutricdo de leads e na automacdo de marketing, de forma a aprofundar o tema e
apresentar as boas praticas do mesmo, complementado com a apresentacdo da plataforma HubSpot que se
mostrou ser uma ferramenta importante na otimizacédo destas fungoes.

O que € automacao de marketing?

“4 automacdo de marketing nada mais é que utilizar softwares capazes de automatizar acdes que fazem
parte do dia a dia de campanhas ou processos de aumentar as vendas. 1sso permite que vocé escale as
acdes e tenha um retorno maior, seja em ndmeros de prospects, leads ou mesmo novos clientes.

-Carlos Pedroza, gerente de automacéo de mrkt HubSpot

“Algumas tarefas de marketing, como marketing por e-mail, publicaces nas redes sociais e lancamento
de campanhas publicitarias, podem ser demoradas se forem realizadas manualmente. Além de serem
ineficientes, estas tarefas tém um carater impessoal e indiferenciado. Isso limita a eficacia destes esforcos,
resultando num ROI de marketing mais baixo e na redugéo da cativagédo de clientes.

O software de automatizacio de marketing foi concebido para resolver estes desafios. Automatizar estas
tarefas nos varios canais e promover uma abordagem personalizada aos clientes ndo s6 aumenta a eficacia
do marketing e o ROI, como também d& origem a clientes mais felizes e satisfeitos.”

-Microsoft

O objetivo da automacdo de marketing é otimizar e simplificar as tarefas de marketing monétonas e
demoradas, como enviar emails ou sms. Permite implementar e executar uma estratégia de marketing
digital, sem ter de se realizar manualmente cada passo, poupando assim tempo e otimizando as funces.

Esta fungéo tem vantagens como:

e Maior produtividade, poupando tempo as equipas automatizando tarefas demoradas;

e Maior retorno de investimento (ROI);

e Precisdo melhorada, pois como é automatizado diminui a hip6tese de erros humanos;

e Marketing de relagéo, permitindo ter uma visdo 360 das informagdes do cliente, mercado e trends;

e Clientes mais motivados, pois tem uma experiéncia personalizada satisfazendo e fidelizando o
cliente;

e Melhor visibilidade e gestdo das campanhas, através de IA e softwares de automacdo de marketing
gue possuem meétricas incorporadas.



Por outro lado, tem desvantagens como:

e Maior probabilidade de o email ir parar ao spam;
e Pouca diferenciacdo da concorréncia, devido a ser uma ferramenta muito usada.

Automacédo de marketing Vs Inbound marketing

Estes dois conceitos complementam-se, e quando utilizadas em conjunto, podem transformar a forma como
atraem e convertem leads. O inbound marketing € uma abordagem centrada no cliente que tem como
objetivo atrair potenciais clientes através de conteudo interessante, interligada com a automacdo de
marketing, aumenta a eficiéncia e eficacia de funcdes como:

e Gerar leads e potenciais clientes, através da criacdo de contetdo gerado por IA ou através da
utilizagdo de modelos pré-criados e personalizaveis;

o (Gestdo de interesse, campanhas e eventos online;

e Fidelizar clientes, através do envio automatico de conteidos personalizados;

e Fluxos de trabalho com base em agendas e comportamentos de clientes, como o envio de
sms/emails acionados por a¢des dos clientes;

O que é nutrigéo de leads?

“Nutri¢do de leads é um termo de marketing que significa construir e manter um relacionamento com
clientes potenciais ou pessoas interessadas no seu produto, mesmo que elas ndo estejam no momento exato
para efetuar uma compra. A nutri¢do de leads tem como objetivo aumentar a credibilidade e autoridade
de uma empresa diante da visdo critica da pessoa interessada.”

-Diego Santos, mrtk manager HubSpot

“No inbound marketing, nutricdo de leads ou lead nurturing é a estratégia que prepara os leads para a
tomada de decisGes especificas. O principal objetivo dessa tatica é a converséo de leads em clientes, ou,
no minimo, de leads frios em leads qualificados.”

-Salesforce

A nutricdo de leads é um processo fulcral, pois permite o desenvolvimento de relacionamentos através do
envio de contetdos personalizados, que por sua vez, ajudam a construir confianga entre a empresa e o lead.
Além disso, aumenta a taxa de converséo e ao educar os leads reduz o ciclo de vendas, pois leads nutridos
tendem a percorrer o funil de vendas mais rapidamente. Melhora também o ROI e aumenta o valor do
cliente, promovendo o cross-selling e o up-selling, e fornece feedback sobre aspetos positivos e negativos
das estratégias de marketing, o que ajuda a otimizar e adaptar as mesmas.



De acordo com varios estudos, mais de 90% dos utilizadores tém intencdes de pesquisa e ndo de compra,
contudo 70% podem comprar a qualquer altura. Isto significa que a equipa de marketing ndo pode passar
os leads de imediato para a equipa de vendas, pois € necessario nutrir os leads até 0 momento exato para
gue passem de MQL (marketing qualified lead) para SQL (sales qualified lead) e depois para oportunidade
e cliente.

Como funciona?

- Informacdo sobre o lead,;
- Conteudo personalizado;
- Tempo e intervalo;

- Conversao.

O processo inicia-se quando se obtém informagdes sobre o visitante, que se torna lead. No entanto, como o
mesmo ainda é um MQL, é necessario nutri-lo para depois o0 passar para SQL e posteriormente para cliente.
Esta transicio da-se através de contelido interessante e personalizado, para atrair o interesse do lead. E
necessario ter em atencdo o intervalo de tempo entre o envio de contetdo, pois a intencdo ndo é
sobrecarregar o lead com informacdo, mas sim convence-lo. Apos isto, devemos facilitar a converséo do
lead em cliente, através de CTA (cal-to-action).

Como implementar?

-Ferramentas e estratégia;
-Lead scoring;

-Funil de vendas;

-Copy’s e gatilhos mentais.

Para o bom funcionamento da tarefa de nutricdo de leads, é necessario ter uma estratégia bem definida e
uma ferramenta de automacao de marketing. Atraves do lead scoring é possivel entender em que ponto da
jornada é que o lead se encontra, com a ferramenta de automagdo, a mesma analisa o lead e atribui-lhe
pontos de acordo com a persona ideal e a cada acéo que o lead toma. Relativamente ao funil de vendas, é
necessario ter a estratégia alinhada com a etapa do funil. Por Gltimo, é necessério ter uma boa escrita
persuasiva, utilizando gatilhos mentais para escrever conteido de nutricdo, para fazer com que a conversao
do lead aconteca.



Esta ferramenta do Inbound, tem vantagens como:

Capacidade de educar o consumidor sobre o mercado;
Melhora o relacionamento com o cliente;

Aumenta o sentimento de confianca do cliente;
Melhora a experiéncia do consumidor;

Reduz o custo de aquisi¢do de cliente;

Otimiza o funil.

Por outro lado, tem desvantagens como:

Investimento inicial grande;
E complexo;
Risco de excesso de comunicagao.

Automagcéo de marketing V Nutri¢do de leads

Estas duas ferramentas fulcrais do Inbound, utilizadas em conjunto fornecem uma experiéncia continua e
personalizada ao cliente. Desta forma, estas duas usadas em conjunto complementam-se nas seguintes

tarefas:

Segmentacdo inteligente, no sentido de que a automacdo utiliza dados comportamentais e
demogréaficas para segmentar com precisao e a nutricdo de leads aproveita essa segmentacao para
entregar conteudo personalizado;

Campanhas automatizadas, no sentido de que a automacéo cria fluxos de trabalho automatizados
que enviam e-mails, sms e outros conteudos, enquanto que a nutricdo de leads garante que os leads
recebam informagdes importantes em momentos chave da jornada de compra;

Personalizagdo, no sentido de que a automacéo coleta e analisa dados para ajustar a estratégias em
tempo real e a nutri¢do de leads usa esses insights para fornecer conteido que aborda diretamente
as suas necessidades e preocupacoes;

Monitorizagdo e ajustes, no sentido de que a automacdo fornece dados analiticos sobre o
comportamento dos leads e o desempenho das campanhas, enquanto que a nutrigdo dos leads
utiliza esses dados para ajustar e melhorar as estratégias de nutricdo garantindo eficacia e
eficiéncia.

Ao explorar estas duas ferramentas em simultdneo, as empresas podem construir relacionamentos mais
fortes e duradouros, mais eficazes e operacionais, de forma a alcancarem um crescimento sustentavel. A
sinergia entre estas, permite que se mantenha uma comunicagdo continua e personalizada com os leads,
acompanhando-os através do funil de vendas e aumentando as taxas de conversao e 0s niveis de satisfacdo
dos clientes.



HubSpot

O HubSpot Marketing Hub é uma plataforma de software de marketing abrangente e
completa, concebida para ajudar as empresas a atrair, envolver e encantar os seus clientes. Esta ferramenta
integra vérias funcionalidades de marketing numa Unica plataforma, simplificando os processos e 0s
esforcos de marketing. Desde a criacdo de contetdos e gestdo de redes sociais a otimizacdo de SEO ou e-
mail marketing, o HubSpot Marketing Hub tem as funcionalidades necessérias para executar e analisar
estratégias de inbound marketing, de forma eficiente.

Uma das carateristicas de destaque do HubSpot Marketing Hub séo as suas capacidades de automacdo, que
permitem aos profissionais de marketing gerir campanhas, nutrir leads e personalizar as interagdes com 0s
clientes. Por meio de workflows intuitivos, as empresas podem automatizar tarefas repetitivas, segmentar
0 seu publico e entregar contetdo direcionado aos seus (potenciais) clientes em todas as etapas da jornada
do consumidor.

Tutorial

A criacdo de um workflow (fluxo de trabalho) no Marketing Hub da Hubspot permite automatizar
processos e tornar o esfor¢o de marketing digital mais eficiente.

Existem dois métodos de criagdao de um workflow: 1) na aba de workflows ou 2) usando outras ferramentas
do software, como e-mails ou formularios.

Apos a criagdo do fluxo, este serd apresentado no painel de workflows (navegando para Automations >
Workflows no menu).

De seguida, sera apresentado um tutorial para o primeiro método.

Na ferramenta de workflows é possivel criar fluxos do zero ou através de um modelo, que torna o processo
mais facil. Além disso, a Hubspot disponibiliza uma biblioteca de workflows, com ideias de outros
utilizadores do software.

1° PASSO: Selecionar o tipo de workflow
Para iniciar o processo de criagdo de um fluxo de trabalho:

¢ Na sua conta Hubspot, navegue para Automations > Workflows;

e Para criar um fluxo do zero, no canto superior direito, clique Create workflow > From scratch;

e Para criar um fluxo através de um modelo, no canto superior direito, cliqgue Create workflow >
From template;



Comecar do zero

Para criar um workflow do zero:

¢ No painel da esquerda selecione o tipo de objeto do fluxo de trabalho. Na maior parte das situacdes
0 objeto a escolher sera “contact-based”, isto ¢, os fluxos serfo acionados tendo em conta o
comportamento dos contactos, como o preenchimento de um formulério, por exemplo;

¢ No painel da direita, selecione o tipo de workflow;

e Clique em “next”;
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Usar um modelo

Para criar um workflow com recurso a um modelo:

¢ Na biblioteca de templates, procure por um modelo que responda aos seus objetivos. Para facilitar
a sua procura, pode filtrar por funcéo ou objetivo na barra a esquerda, ou entdo pesquisar por um
modelo especifico, utilizando a barra de procura no topo da pagina;

e Para rever os detalhes de cada modelo, clique em “preview”. Pode verificar o propdésito do
workflow, os gatilhos e a¢6es incluidas e 0 que serd necessario preparar para completar todos os
campos do fluxo (um e-mail, por exemplo);

e Para usar o modelo que selecionou, clique em “use template”;

o De seguida, pode editar, adicionar ou remover a¢6es no editor.
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2° PASSO: Definir gatilhos
Os gatilhos sdo um conjunto de critérios que, se cumpridos, inscrevem automaticamente registos no fluxo.

Por exemplo, se quiser enviar automaticamente um e-mail de boas-vindas a um novo cliente, o gatilho seria
“x realizou uma compra pela primeira vez”.

Para definir gatilhos:

e No editor do workflow, clique em “set up triggers”;

¢ No painel da esquerda selecione como quer que o gatilho seja acionado: quando um evento ocorre
ou quando um determinado

e O critério é cumprido;
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com um anuncio Google Ads”), clique em “+add trigger” e faca as alteracdes que pretender no
editor no centro da tela; no fim, clique em “done”.
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prefere bolos de chocolate”).
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e Apbs adicionar todos os gatilhos desejados clique em “save”.

3° PASSO: Adicionar acdes

As agdes sdo o resultado do fluxo de trabalho. Por exemplo, um e-mail de boas-vindas ou o envio de um e-
book.

Para adicionar uma agao:

e Clique no botdo “+”;
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e Muitas a¢des, como o envio de um e-mail, podem ser guardadas como placeholder, caso o material
final (neste caso, 0 e-mail) ainda ndo esteja preparado;

e ApOs preencher os detalhes da agdo, clique em “save”;

e Se pretender adicionar mais agdes, clique no botdo “+” novamente.

4° PASSO: Ativar o workflow

Apos configurar o seu workflow, ative-o para que a automatizacao se inicie. Apds a sua ativagdo, conseguira
aceder ao historico do workflow para monitorizar os seus registos.

e No canto direito superior, clique em “review and publish”;
e Reveja as defini¢bes do seu fluxo e cliqgue em “turn on”;
e Na caixa de dialogo, clique em “yes, turn on”.

HubSpot Academy

Outra funcionalidade da plataforma HubSpot, é a HubSpot Academy que tem como misséo transformar a
maneira como as pessoas e empresas crescem, oferecendo cursos online e gratis. Além disso, disponibilizam
também videos com tutoriais onde explicam toda a pratica da plataforma e das diferentes funcionalidades.
Este fator € uma vantagem da plataforma HubSpot, pois mesmo sendo complexo utilizar no inicio todas as
funcionalidades da mesma, existem videos de suporte que acompanham todo o processo de implementacao
de estratégia email marketing.
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Introducéo

Na jornada de Inbound Marketing, a etapa “Encantar” ¢ fundamental para converter clientes em
promotores leais das marcas. Nesta fase, o objetivo e foco estd em proporcionar experiéncias que vao além
da simples satisfacdo do cliente.

Um dos métodos mais eficazes para alcancgar isso € por meio de ferramentas que permitem uma
comunicacao bidirecional genuina e a recolha de informacdes relevantes. Neste capitulo, é explorado duas
ferramentas muito Uteis para a etapa de encantar: questionarios e feedback.

Estas ferramentas ndo apenas ajudam a entender melhor as necessidades e expectativas dos clientes,
mas também fortalecem o relacionamento ao demonstrar que a empresa, marca ou organizagdo valoriza a
opinido deles.

Primeiro, definiremos as ferramentas, explicando em que consiste 0s questionarios e como podem
utilizados para obter insights sobre a experiéncia do cliente, bem como a importancia do feedback e como
ele pode ser recolhido de forma eficiente.

Em seguida, analisaremos as principais métricas que devem ser monitoradas ao utilizar
questionarios e feedback, ajudando a medir o impacto destas ferramentas na satisfacdo e lealdade do cliente.

Por fim, apresentaremos guias passo a passo sobre como utilizar dois softwares: SurveyMonkey e
Typeform.

No fim deste capitulo, sera possivel ter uma compreensdo clara de como implementar e maximizar
0 uso de questionarios e feedback para encantar clientes, transformando interagdes em oportunidades.

Descrigéo e Caracterizagdo da ferramenta

O feedback é um processo utilizado para identificar e medir a felicidade ou satisfacdo de diferentes
entidades empresariais ou consumidores. O questionario € um meio que da liberdade aos clientes para
expressar as suas experiéncias, necessidades e sugestdes através das suas respostas.

(Feedback Survey | Complete Guide to Feedback Surveys, 2019)

Estas ferramentas sdo amplamente utilizadas em pesquisas de mercado, avaliacGes de desempenho,
estudos académicos e processos de melhoria continua em organizac@es. O seu principal propdsito é capturar
insights que podem ser analisados para tomar decisfes informadas e direcionar a¢oes estratégicas. Pode até
ser descrito como um meio de comunicagéo entre duas pessoas (entre quem precisa do feedback e quem o
da), embora estejam distantes uma da outra e nunca se comuniquem diretamente. (Brace, 2018)

Ao pedir feedback aos clientes, estes estdo a ser convidados para um processo que motiva
mudangas. Isto ndo os torna apenas parte de uma estratégia que impulsiona a inovagdo, mas também ajuda

a aumentar a lealdade do cliente & marca. (Feedback Survey | Complete Guide to Feedback Surveys, 2019)

As empresas devem aceitar e procurar obter tanto feedback positivo como negativo, porque tal

como dizia Bill Gates "Your most unhappy customers are your greatest source of learning.".



Algumas das vantagens da utilizagdo destas ferramentas séo:

e Relacdo Custo-Efetividade: Questionarios online eliminam a necessidade de entrevistadores,
reduzindo significativamente os custos operacionais; (Brace, 2018)

e Tempo de Resposta Flexivel: Respondentes podem completar o questionario no seu préprio ritmo,
0 que em respostas mais refletidas e detalhadas; (Brace, 2018)

e Andlise Facilitada: Ferramentas digitais facilitam a recolha e a analise de dados, permitindo uma
visualizacao rapida de tendéncias e padrdes; (Brace, 2018)

e Anonimato: Os respondentes podem sentir-se mais a vontade para responder honestamente a
perguntas sensiveis quando o anonimato é garantido. (Fink, 2003)
No entanto, tal como todas as ferramentas utilizadas no Inbound Marketing, também apresentam

desvantagens:

Auséncia de Interacdo Humana: A falta de um entrevistador pode levar a mal-entendidos nas
perguntas e falta de esclarecimentos, o que pode afetar a qualidade das respostas; (Brace, 2018)
Taxa de Resposta Variavel: Questionarios autoadministrados, especialmente online, podem sofrer
baixas taxas de resposta, comprometendo a representatividade dos dados recolhidos;(Brace, 2018)
LimitacGes Tecnoldgicas: A dependéncia de tecnologia pode excluir segmentos da populagéo que
ndo tém acesso ou habilidade com ferramentas digitais; (Brace, 2018)

LimitacGes na Profundidade de Dados: Questionarios estruturados podem nao capturar nuances

e profundidades de informacgdes que podem ser obtidas através de outros métodos. (Fink, 2003)

Tipologia:

Os questionarios podem ser classificados de varias maneiras, incluindo: (Groves, 2009)

1.

Questionarios Estruturados: Consistem em perguntas fechadas com opgdes de resposta pré-
definidas;

Questionarios Semi-Estruturados: Combinam perguntas fechadas e abertas, permitindo maior
flexibilidade nas respostas;

Questionarios Abertos: Todas as perguntas sao abertas, permitindo respostas livres e detalhadas;
Entrevistas Telefonicas ou Cara a cara: Realizadas diretamente com o respondente, permitindo

esclarecimentos imediatos;



5. Questionarios Online: Distribuidos e respondidos via internet, facilitando a recolha e anélise de
dados em grande escala.

Métricas para medir o desempenho destas ferramentas:

e Taxa de Resposta: Indica a propor¢do de individuos que completaram o questionario. Taxas de
resposta elevadas sdo frequentemente associadas a uma maior representatividade dos dados
recolhidos.

e Validade e Confiabilidade: A validade refere-se ao grau em que o0 questionario mede o que se
propde a medir. A confiabilidade, por outro lado, diz respeito a consisténcia das respostas ao longo
do tempo.

e Taxa de Desisténcia: A taxa de desisténcia mede o nimero de participantes que iniciaram o
questionario, mas ndo o completaram.

e Tempo de Resposta: O tempo médio que os participantes levam para completar o questionario. E
importante que 0 mesmo n&o seja excessivamente longo.

e Satisfacdo do Respondente: Esta métrica ajuda a identificar se os participantes consideraram o
questionario fécil de entender e completar, e se estdo satisfeitos com o processo de participagéo.

e Tamanho da Amostra e Representatividade: Avaliar se o tamanho da amostra é suficiente e
representativo da populacéo-alvo é crucial para garantir a validade externa dos resultados. (Fink,
2003) e (Groves, 2009)

Tutorial da plataforma que permite utilizar essa ferramenta — descricéo das etapas e imagens

1. Survey Monkey

Introducéo ao SurveyMonkey

O SurveyMonkey é uma poderosa ferramenta online que permite criar, distribuir e analisar
questionarios de forma fécil. Este tutorial vai guia-lo através dos passos essenciais para criar um inqueérito
desde o inicio, distribui-lo e analisar os resultados.



O Que Vai Aprender:

Criar uma conta no SurveyMonkey;
Criar um novo inquérito;

Adicionar e personalizar perguntas;
Distribuir o seu inquérito;

Analisar os resultados do inquérito.

Criar a Sua Conta no SurveyMonkey

Registar-se e Escolher um Plano

Visite o site do SurveyMonkey: V4 a https://www.surveymonkey.com

1. Clique em "Sign Up" Encontrara o botéo de inscrigdo na pagina inicial.
2. Preencha os seus dados: Insira o seu email, crie uma senha e siga 0s passos para completar o registo.

O plano gratuito € ativado mal comeca a utilizar a aplicagdo, mas se quiser explorar os planos pagos
gue a plataforma oferece, faca o seguinte:

3. Va a secgdo “Planos e Pregos”

4. Selecione um plano: O SurveyMonkey oferece varios planos premium. Escolha o que melhor se adapta
as suas necessidades.

5. Insira os detalhes de pagamento: Se escolher um plano pago, ter& de inserir as suas informacdes de
pagamento.


https://www.surveymonkey.com/

Demonstracéo:
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6. Cligue em "Criar Inguérito": Este botdo esta normalmente no topo do seu painel de controlo.

7. O SurveyMonkey oferece varios modelos ou pode comegar com um inquérito em branco.

Os varios modelos que oferece:

e Copiar um guestiondrio existente: Consiste em escolher um questionario existente e criar uma copia

e edita-lo conforme necessario.

e Criar com IA: E possivel inserir uma breve instrucdo ou apenas escolher sugestdes ja fornecidas
pela Inteligéncia Artificial. A partir dai, € tudo personalizado para si.

e Escolher um modelo popular: E possivel escolher um modelo ja feito pela plataforma. Existem

varios temas e as possibilidades sdo abrangentes!



e Comecar do Zero: Comegar com um questionario ou formulério em branco e adicionar perguntas,
texto e imagens.

Vamos criar a partir do zero!
8. Insira um nome para o inquérito. D& um nome significativo ao seu inquérito.

9. Adicione uma categoria: Isto é opcional, mas pode ajudar a organizar 0s seus inquéritos.
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e Escolha um tipo de pergunta: O SurveyMonkey oferece Vvarios tipos de perguntas, como multipla
escolha, escalas de classificagéo, perguntas abertas, etc.
Insira o texto da pergunta. Escreva a sua pergunta no campo fornecido.
Personalize as opgfes da pergunta: Dependendo do tipo de pergunta, adicione escolhas ou
configuragdes.

Exemplo: Pergunta de Escolha Mdltipla

10. Selecione "Escolha Mltipla™.

11. Insira a sua pergunta: "Qudo satisfeito estd com 0 nosso servi¢o?"

12. Adicione opc¢oes: Muito satisfeito, Satisfeito, Neutro, Insatisfeito, Muito insatisfeito.

13. Adicionar paginas: Para inquéritos mais longos, considere organizar as perguntas em paginas.

14. Utilize l6gica: Aplique ldgica de salto para direcionar os respondentes para diferentes perguntas com
base nas suas respostas.

Demonstracao:
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15. Clique em "Recolher Respostas™: Apos terminar o seu inquérito, va a secgdo de recolha de respostas.

16. Escolha um método de recolha: O SurveyMonkey oferece varios métodos, incluindo email, link web,

redes sociais, e mais.

17. Va a seccdo "Analisar Resultados". Apds o seu inquérito recolher respostas, navegue até a sec¢do de

analise de resultados.

18. Exporte dados: Descarregue os resultados em varios formatos (ex.: CSV, PDF).




Demonstracéo:
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19. V4 a seccao “Criar Relatorios”.
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20. Personalizar relatdrios: Adicione graficos, tabelas e outros elementos ao seu relatorio.

21. Utilize as “Opg¢des” se quiser colocar respostas obrigatdrias, aleatorizar perguntas, ajustar layouts, entre

outros!

22. Utilize o “Mover” para mover perguntas de lugar!




Demonstracéo:
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2. TypeForm

A plataforma TypeForm é uma ferramenta inovadora que permite criar questionarios interativos de
forma intuitiva e eficiente. Este guia tem como objetivo conduzi-lo através dos principais passos para
utilizar o TypeForm, desde a cria¢cdo de um novo questionario até a organizagao dos seus workspaces.

O Que Vai Aprender:

Criar um Novo Questionario (com IA, importacdo de perguntas ou de raiz)
Criacdo do Questionario com ajuda da Inteligéncia Artificial

Criacgao do Questionario de raiz

Navegar através dos Workspaces



Menu de Criacdo de Novo Questionario

O TypeForm oferece véarias opc¢des para iniciar um novo questionario. Ao clicar em "Criar Novo
Questionario", terd quatro op¢des principais:

e Do Zero: Crie um questionario completamente novo, adicionando e personalizando cada pergunta
manualmente.

e Importagdo de Perguntas: Importe perguntas de um ficheiro existente ou de outro questionario
previamente criado.

e Com IA: Utilize a inteligéncia artificial para gerar perguntas automaticamente com base no tema
do seu questionario, ou...

e ... para pontuar e qualificar possiveis leads.

Criar um Questionario
com ajuda da
Inteligéncia Artificial.

Criar um
Questionario do zero.

Select an option to add content

+ 1 % =}
Importar Questdes Opcgao de qualificagdo
(p.ex Google Forms) de leads (c/ 1A)

Criacao de um Questionario com ajuda da Inteligéncia Artificial

e Selecionar a Opcdo de 1A: No menu de criacdo, escolha a opcdo "Criar com A",
e Definir o Tema do Questionario: Indique o tema ou o topico sobre o qual pretende criar o
questionario. A IA ird sugerir perguntas relevantes.



e Rever e Ajustar Perguntas: A 1A gera uma lista de perguntas. Reveja-as e faca ajustes conforme
necessario para garantir que se alinham com os seus objetivos.
e Personalizar o Questionario: Adicione ou edite elementos visuais, como imagens e videos, para

tornar o seu questionario mais atrativo
e Personalizar o Questionario: Adicione ou edite elementos visuais, como imagens e videos, para

tornar o seu questionario mais atrativo
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Perguntas existentes
no questionario

Questionario criado!

Criacao do Questionério de raiz

1. Selecionar a Opgao “Criar de Raiz".
2. Adicionar Perguntas:
e Tipo de Perguntas: Selecione entre varias op¢oes, como escolha multipla, texto livre, escala
de avaliacdo, entre outras.
e Configurar Perguntas: Defina as perguntas e configure as opg¢des de resposta. Pode ajustar
a obrigatoriedade das perguntas, adicionar légica condicional, e personalizar mensagens
de feedback.

3. Utilizar a Ldgica:

e Altere a ordem das perguntas ou redirecione os participantes para diferentes perguntas ou
seccOes com base nas respostas anteriores.

e Separador de Fins: Utilize este separador para definir a conclusdo do questionario,
personalizando a mensagem final ou redirecionando os participantes para um site
especifico.
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Personalizagdo Avancada:

e Design: Escolha entre diferentes temas e esquemas de cores para 0 Seu

questionario.

e Multimédia: Incorpore imagens, videos ou GIFs para tornar o questionario mais

dindmico.
ConfiguracGes Adicionais:

e Perguntas Obrigatorias: Marque quais das perguntas sdo obrigatorias para garantir

gue todas as respostas essenciais sao fornecidas.

e Opcoes de Legendas: Adicione legendas e descrigdes as perguntas para fornecer

mais contexto ou instruces.

e Conectar Programas Exteriores: Integre o seu questionario com ferramentas como
0 Google Sheets, permitindo uma gestéo e analise mais facil dos dados recolhidos.
Pré-visualizacdo e Teste: Antes de distribuir, visualize o questionario para garantir que esta

configurado corretamente e teste todas as funcionalidades.



7. Partilhar:
e Botdo para Partilhar: Utilize o botdo de partilha para obter o link do questionario
e distribua-o via email, redes sociais ou incorpore-o no seu site.

Pré-visualizagdo do Pré-visualizagdo do
questionario em versao questionario em versao
mobile web

Conectar programas
para facilitar a criagdo do
questionario (ex. Google Sheets)

Botdo para acrescentar

Resultados dos inquiridos ao : = >
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questionario, apés ser
publicado

Navegar através dos Workspaces

1. Criacdo de um Novo Workspace:
e Organize 0s seus projetos criando novos workspaces. Esta funcionalidade permite-lhe
separar diferentes areas de trabalho, seja por projeto, equipa ou departamento.
2. Integracdes com Programas Exteriores:
e Conecte 0 seu workspace a programas externos como o Excel para facilitar a gestdo e
andlise dos dados recolhidos nos questiondrios. Esta integracdo permite a exportagdo e
sincronizagdo automatica dos dados, tornando o processo mais eficiente.
3. Opcao de Criagdo de um Novo Formulario:



e Dentro de cada workspace, tem a opg¢do de criar novos formularios de forma rapida e
intuitiva. Basta clicar no botdo "Criar Novo Formulario” e seguir os passos indicados pela
plataforma para configurar o seu questionario conforme necessério.

4. Os Questionarios Existentes:

e Aceda facilmente aos questionarios que ja criou dentro do workspace. Pode visualizar,

editar ou duplicar os formularios existentes para reutiliza-los em novos projetos.
5. Sugestbes de IA para a Criacdo de um Novo Formulério:

e Utilize a inteligéncia artificial integrada no TypeForm para obter sugestdes de perguntas e
estruturas ao criar um novo formuldrio. Esta funcionalidade ajuda a otimizar o tempo e a
melhorar a qualidade dos seus questionarios, fornecendo recomendacbes baseadas em
dados e boas préticas.

6. Organizar: Vista de Lista ou de Grelha:

e Organize os seus formularios e dados de acordo com a sua preferéncia visual. O TypeForm
permite alternar entre a vista de lista, para uma visualizacéo detalhada dos questionarios, e
a vista de grelha, que oferece uma visdo mais compacta e abrangente dos formularios
existentes no workspace.

Com estas funcionalidades, os workspaces no TypeForm permitem-lhe gerir e organizar 0s seus
questionarios de forma eficiente e colaborativa, maximizando a produtividade da sua equipa.

Criagdo de um novo
Workspace (em grupo ou a solo)

Botdo para criagdo de
um novo formulario
Integrag6es com programas
exteriores (ex. Excel)
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Conclusao

Neste capitulo, exploramos as ferramentas de questionarios e feedback como métodos essenciais
para a etapa Encantar do Inbound Marketing. Aprendemos que estas ferramentas sdo fundamentais para
entender as necessidades e expectativas dos clientes, proporcionando insights que ajudam a fortalecer o
relacionamento e aumentar a lealdade.

Definimos como questionarios e feedback podem ser utilizados de forma eficaz, discutimos as
métricas importantes a serem monitoradas para medir o impacto destas ferramentas, e oferecemos tutoriais
sobre como utilizar o SurveyMonkey e o Typeform para criar questionarios e experiéncias de feedback
divertidas e envolventes.

Ao aplicar estas ferramentas e técnicas, estamos prontos para transformar interagdes diarias em
oportunidades significativas para encantar os clientes, promovendo engagement continuo e positivo com a
marca.

Ao colocar em pratica o que foi aprendido, estaremos um passo mais proximos de transformar os
clientes em verdadeiros embaixadores da marca, aumentando 0 seu sucesso a longo prazo!
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Posfacio

O Inbound Marketing representa uma transformacdo paradigmatica no campo do marketing digital,
oferecendo uma abordagem mais ética e centrada no cliente em comparagdo com as estratégias tradicionais
de marketing. Fundamentado na criacdo e partilha de contedo relevante e de valor, o Inbound Marketing
visa atrair, envolver e encantar os consumidores, estabelecendo relagGes de confianca e fidelidade. Ao
colocar 0 consumidor no centro das suas estratégias, o Inbound Marketing ndo apenas satisfaz as
necessidades e desejos dos clientes, mas também constrdi uma base solida para o crescimento sustentavel
das empresas. As interacdes significativas e personalizadas promovidas por esta abordagem contribuem
para o fortalecimento da marca e para a criagdo de embaixadores naturais da mesma, amplificando o alcance

e 0 impacto das a¢des de marketing.

Este livro, Inbound Marketing: Guia Préatico para Dominar Ferramentas e Estratégias, foi concebido
para fornecer uma compreensdo abrangente e aplicada das praticas essenciais de Inbound Marketing. Ao
longo dos capitulos, foram exploradas as varias dimens6es desta abordagem, desde a atracdo de visitantes

até a conversdo e encantamento de clientes.

Demonstrou-se como a criagdo de contetdo valioso, o uso eficaz das redes sociais e varias plataformas, o
email marketing, a implementacgéo de técnicas de SEO e a automacao podem transformar a forma como as
empresas interagem com seus publicos. As estratégias apresentadas ndo apenas aumentam a visibilidade e
credibilidade da marca, mas também promovem um relacionamento duradouro e de confianca com o0s

consumidores.

O Inbound Marketing destaca-se pela sua capacidade de alavancar a tecnologia e o comportamento do
consumidor para oferecer resultados mensuraveis e sustentaveis. Ao aplicar os principios e ferramentas
apresentadas neste guia, as empresas podem ndo apenas melhorar o seu desempenho de marketing, mas

também criar uma experiéncia enriquecedora e relevante para os seus clientes.

Em resumo, o Inbound Marketing representa uma evolucdo significativa nas praticas de marketing.
Esperamos que este guia pratico sirva como um recurso valioso para os estudantes, profissionais e empresas
que procuram dominar estas ferramentas e estratégias, garantindo assim uma vantagem competitiva no

mercado digital cada vez mais competitivo.



