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6.
Marketing digital

Elisabete da Anunciagdo Paulo Morais

Introdugio

O marketing digital é uma éarea essencial para as empresas que de-
sejam alcanc¢ar um ptiblico amplo e fazer crescer os seus negécios.
Com a crescente digitalizagdo do mundo, o marketing digital tor-
nou-se uma necessidade para muitas empresas, e ha varias razdes
pelas quais isso é tdo importante.

Em primeiro lugar, o marketing digital permite que as empre-
sas alcancem um publico mais amplo. A internet permite que as
empresas se comuniquem com os seus clientes em todo o mundo, e
as midias sociais e outras plataformas digitais oferecem oportuni-
dades para segmentagio de publico e personaliza¢cio de mensagens,
o que pode aumentar significativamente as hipéteses de conversio.

Além disso, o marketing digital oferece a oportunidade de me-
dir e analisar o desempenho de uma campanha de marketing em
tempo real, permitindo que as empresas ajustem a sua estratégia
em resposta aos resultados. Isso pode levar a uma melhoria conti-
nua e maior eficicia das campanhas de marketing.

De acordo com o relatério da Research and Markets (2021), es-
pera-se que o mercado de software de marketing digital cresca a
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uma taxa anual de 14,5% durante o periodo de 2021 a 2026. Esta
previsdo ressalta a importancia crescente do marketing digital e a
necessidade de as empresas se manterem atualizadas em relacdo as
novas tendéncias e tecnologias.

As estratégias de marketing digital incluem a utilizagio de ca-
nais digitais como o e-mail marketing, social media marketing, sEo
(Search Engine Optimization), marketing de contetido, entre outros.
O e-mail marketing, por exemplo, permite a segmentacao de publi-
cos e a entrega de mensagens personalizadas a cada grupo (GOMES;
SIMOES; SANTOS, 2018). Ja4 o social media marketing permite a
construc¢do de relacionamentos mais proximos com o ptblico-alvo
e a obtencdo de feedbacks em tempo real (ZHANG; LI, 2019). O SEO
tem como objetivo melhorar a visibilidade de um site nos motores
de busca, aumentando sua autoridade e relevincia para os utiliza-
dores (MENDONGA et al., 2022).

O marketing de contetido consiste na criagio e distribuigio de
contetidos relevantes e valiosos para o publico-alvo, visando edu-
ca-lo e criar relacionamento de longo prazo (LOPES; CASAIS, 2022).
Também é importante destacar a utilizagdo de andlises de dados e
métricas para avaliar o desempenho das estratégias de marketing
digital e otimiza-las de acordo com os resultados obtidos.

Em resumo, as estratégias de marketing digital sdo fundamen-
tais para a construcdo e manutencdo da presenca digital de uma
empresa, permitindo a segmentacdo de publicos, a personalizagio
de mensagens e a avaliacio de resultados de forma eficiente. E im-
portante que as empresas invistam em estratégias de marketing
digital de forma planeada e constante, procurando sempre otimi-
za-las de acordo com as métricas e resultados obtidos. Nos tépicos
seguintes serdo explorados os varios canais digitais e estratégias de
marketing digital.

Website

O website é um elemento fundamental da estratégia de marketing
digital de uma empresa. Ele funciona como uma vitrine virtual da
empresa, permitindo a apresentagdo dos seus produtos e servicos



de forma clara e acessivel ao pablico-alvo. Além disso, o website é
um canal importante para a captacdo de leads e conversido de ven-
das, permitindo a integracdo com outras estratégias de marketing
digital como o e-mail marketing, marketing de contetido e redes so-
ciais (MORAIS et al., 2021).

O website também é fundamental para o SEO, que visa melho-
rar a visibilidade do website nos motores de pesquisa, aumentando
asuaautoridade erelevédncia para os utilizadores (BAYE et al., 2016).
E importante que o website seja bem estruturado, de facil navega-
¢do e com contetidos relevantes e atualizados, para que possa ser
eficiente a suportar a estratégia de marketing digital da empresa
(LEE; cHO, 2020).

Deve-se olhar para o website como uma componente crucial da
estratégia de marketing digital de uma empresa, uma vez que € res-
ponsavel por apresentar a marca de forma profissional, captar leads
e conversoes, e suportar a¢cdes de SEO. Por isso, é fundamental que a
empresa invista num website de qualidade, alinhado com a sua es-
tratégia de marketing digital.

SEM (Search Engine Marketing)

O seM (Search Engine Marketing) é uma subcategoria do marketing
digital que se concentra em promover websites ou landing pages
através de antincios pagos em motores de pesquisa, como por exem-
plo o Google, Bing, entre outros. O objetivo do SEM é aumentar a
visibilidade do website ou landing page, atraindo mais trafego qua-
lificado e aumentando as chances de conversdo (venda, lead, etc.).

O sEM inclui o uso de técnicas como o Google Ads, que permite
criar antncios patrocinados que aparecem na primeira pagina dos
resultados de pesquisa, e o display advertising, que permite exibir
anuncios graficos em websites e plataformas online selecionadas
(AswANI et al., 2018).

O sEM é uma parte integrante da estratégia de marketing di-
gital, pois permite a empresa atingir o seu publico-alvo de forma
direcionada, através de palavras-chave especificas e segmenta-
¢do. Além disso, o SEM é uma das técnicas mais mensuréveis do



marketing digital, permitindo & empresa avaliar o desempenho das
suas campanhas e otimiza-las de acordo com os resultados obtidos
(LIME et al., 2021).

Além disso, o SEM permite a empresa alcancar resultados ra-
pidos em comparacdo com outras técnicas de marketing digital,
como o SEO, que pode levar meses ou até anos para produzir re-
sultados significativos. Isso torna o SEM uma opg¢3o atraente para
empresas que procuram resultados imediatos, especialmente para
aquelas que precisam de uma presenga forte nos motores de pesqui-
sa para atingir os seus objetivos de marketing.

Além disso, o SEM permite a empresa ajustar a sua estratégia
rapidamente, dependendo dos resultados obtidos. Por exemplo, a
empresa pode ajustar o orcamento, as palavras-chave ou o publi-
co-alvo de acordo com os resultados da campanha, o que ajuda a
maximizar o ROI (Return on Investment) (MORAIS et. al, 2021)

Por fim, é importante destacar que o SEM é uma técnica alta-
mente competitiva, com muitas empresas a lutar pelas primeiras
posicdes nos resultados de pesquisa. Por isso, é fundamental que a
empresa invista em pesquisa e planejamento antes de lancar as suas
campanhas de SEM, para garantir que elas sejam o mais eficientes
possiveis e possam competir de forma efetiva com outras empresas.

Em resumo, o SEM é uma técnica de marketing digital que
oferece resultados rapidos, flexibilidade e mensurabilidade. No
entanto, também é altamente competitivo, exigindo pesquisa e pla-
nejamento cuidadosos para garantir sucesso.

SEO (Search Engine Optimization)

O sEo é uma técnica de marketing digital que visa melhorar a visi-
bilidade de um website ou pagina web em motores de busca, como
o Google, Bing, entre outros. O objetivo do SE0O é aumentar o trafe-
go orgdnico (ndo pago) do website, atraindo visitantes qualificados
e aumentando as chances de conversdo (venda, lead, etc.).

O sEo inclui uma série de técnicas e estratégias para melho-
rar a relevancia e autoridade do website em relag¢do a determinadas
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palavras-chave, incluindo otimizacdo de contetido, link building, oti-
mizacdo técnica do website, entre outros (CHAFFEY; SMITH, 2017).

O sEO é uma parte integrante da estratégia de marketing di-
gital, pois permite a empresa alcancar o seu publico-alvo de forma
solida e consistente ao longo do tempo. Além disso, 0 SEO é uma
técnica de baixo custo, que permite & empresa aproveitar o poder da
internet para alcancar os seus objetivos de marketing, sem precisar
gastar muito dinheiro em antincios pagos.

Além disso, o SEO é uma técnica escalavel, o que significa que
quanto mais tempo e esfor¢o a empresa investir nela, maiores serdo
os resultados. Dessa forma, a empresa pode continuar a investir em
SEO para aumentar a visibilidade de seu website, alcan¢ando um
publico cada vez maior e aumentando as chances de conversao.

Outra vantagem do SEO é que ele ajuda a empresa a construir
a marca e autoridade na internet. Quanto mais bem posicionado o
website da empresa estiver em motores de pesquisa, mais confian-
¢a ele transmitird ao ptblico, permitindo deste modo aumentar as
chances de conversao e fidelizacdo dos clientes (PATEL, 2018).

O SEO é uma técnica escaldvel e importante para o marketing
digital, que permite & empresa alcancar o seu publico-alvo de for-
ma sdlida e consistente ao longo do tempo, construir a sua marca
e autoridade na internet e aproveitar o poder da internet sem gas-
tar muito dinheiro. No entanto, o SEO é uma técnica complexa e em
constante evolucgio, exigindo pesquisa e atualiza¢do constante para
garantir o seu sucesso a longo prazo.

As palavras-chave sdo termos ou frases que as pessoas usam
em motores de pesquisa para encontrar informagdes, produtos ou
servicos na internet. O uso de palavras-chave relevantes é uma par-
te fundamental do SEO, pois permite & empresa comunicar com o
seu publico-alvo e entender como as pessoas procuram os seus pro-
dutos ou servigos.

A otimizacdo de palavras-chave consiste em incorporar pala-
vras-chave relevantes no contetido do website, incluindo titulos,
descric¢des, meta tags, entre outros elementos do website, para aju-
dar os motores de pesquisa a compreender arelevancia e autoridade
do website em relagdo a essas palavras-chave (DAs, 2021).



O uso de palavras-chave relevantes e estratégias de otimizagio
de palavras-chave sélidas sdo importantes para o sucesso do SEO,
pois ajudam a melhorar a classificagdo do website em motores de
pesquisa e a atrair visitantes qualificados para o website. Além dis-
so, o uso de palavras-chave relevantes também ajuda a aumentar a
eficiéncia do website, facilitando a navegacdo do utilizador e me-
lhorando a experiéncia (MENDONGA et al, 2022).

A relevancia, o volume de pesquisa e a concorréncia sao trés fa-
tores importantes a se considerar ao escolher palavras-chave para
otimizac3o de site.

« Relevancia: as palavras-chave escolhidas precisam ser rele-
vantes para o contetido do website e para o publico-alvo. E
importante escolher palavras-chave que estejam de acordo
com o assunto abordado no website e que as pessoas pesqui-
sem por essas palavras-chave.

« Volume de pesquisa: o volume de pesquisa refere-se a quan-
tidade de pesquisas realizadas para uma determinada pa-
lavra-chave. E importante escolher palavras-chave que te-
nham um volume suficiente de pesquisa para ser viavel,
mas que também ndo sejam tdo amplas que sejam dificeis
de classificar.

» Concorréncia: a concorréncia refere-se ao nimero de web-
sites que estdo a otimizar para a mesma palavra-chave.
Palavras-chave com alta concorréncia podem ser dificeis de
classificar, enquanto palavras-chave com baixa concorrén-
cia podem ser mais faceis de otimizar.

Ao escolher palavras-chave para otimizacdo de site, é importan-
te considerar todos esses trés fatores para encontrar palavras-chave
relevantes, com volume suficiente de pesquisa e baixa concorrén-
cia (NAGPAL; PETERSEN, 2021). Além disso, é importante rever e
atualizar regularmente as palavras-chave para garantir que este-
jam alinhadas as mudangas no mercado e as tendéncias de pesquisa
(caRrc1A et al., 2022).



Seo Palavras-chave (Keywords)

Ferramentas de palavras-chave sdo usadas para ajudar a identificar
as palavras-chave relevantes para o contetido e monitorizar o seu
desempenho de ranking.

As palavras-chave s3o o principal pilar do sEo, porque tudo
funciona em torno delas: para pesquisar no Google, no YouTube,
no Google Imagens ou na pesquisa por voz (mobile, Alexa, Google
Home e outros).

Algumas das ferramentas de palavras-chave mais populares
incluem:

1. Google Apwords Keyword Planner: é uma ferramenta gra-
tuita do Google que ajuda a encontrar as melhores palavras-
-chave para o contetido e antincios.

2. SEMrush: uma plataforma de seo que fornece informacgées
detalhadas sobre o desempenho de palavras-chave, incluin-
do o ranking dos concorrentes.

3. Ahrefs: uma plataforma de seo e andlise de backlinks que
fornece informacgdes detalhadas sobre o desempenho de pa-
lavras-chave e a autoridade do dominio.

4. Moz: uma plataforma de seo que fornece informacdes deta-
lhadas sobre o desempenho de palavras-chave, incluindo o
ranking e a autoridade do dominio.

5. Keyword Tool: uma ferramenta gratuita que gera uma lista
de palavras-chave relacionadas ao contetido e fornece infor-
macdes sobre a popularidade dessas palavras-chave.

6. Ubersuggest: é possivel saber o volume de pesquisa men-
sal, palavras-chaves relacionadas, grau de dificuldade e
quem estd nas primeiras posi¢des em cada uma dessas
palavras-chave.

As ferramentas de palavras-chave sdo importantes para o SEO,
pois ajudam a identificar as palavras-chave relevantes para o seu
contetido e monitorizar o seu desempenho de ranking. As ferramen-



tas de palavras-chave além de ajudarem a identificar oportunidades
de otimizacdo de palavras-chave e monitorizar o desempenho de
ranking ajudam a identificar tendéncias e mudangas nas tendéncias
de pesquisa.

E-mail marketing

E-mail marketing é uma forma de marketing digital que utili-
za e-mails para promover produtos ou servi¢os para uma lista de
contatos. O objetivo é construir relacionamentos com os clientes
e aumentar as vendas através de ofertas personalizadas, newslet-
ters e outros tipos de mensagens por e-mail. De acordo com Statista
(2021) existem 4 bilhdes de utilizadores diarios de e-mail e espera-se
que esse nimero suba para 4,6 bilhges até 2025, além de que mais
de 306 bilhdes de e-mails sdo enviados e recebidos todos os dias.

Cerca de 64% das pequenas empresas usam e-mail marketing
para alcancar clientes (CAMPAIGN MONITOR, 2021).

As estratégias mais eficazes para campanhas de e-mail mar-
keting sdo a segmentagdo dos assinantes (78%), personalizacgio
de mensagens (72%) e campanhas de automagio de emails (71%)
(HUBSPOT BLOG RESEARCH, 2021).

O e-mail marketing é uma forma eficaz de marketing digital
que permite aos profissionais de marketing alcancar os seus clien-
tes diretamente nas suas caixas de correio.

Sucesso de uma campanha de e-mail marketing

O sucesso de uma campanha de e-mail marketing depende de va-
rios fatores, incluindo (HUBSPOT, 2022):

« Listade destinatarios qualificados: é importante ter uma lista
de destinatarios que tenham interesse em receber e-mails da
sua empresa e que sejam relevantes para o seu ptblico-alvo.

» Contelido relevante: o contetido dos e-mails deve ser rele-
vante, til e interessante para os destinatérios. Isso inclui
informacdes sobre seus produtos ou servicos, promogdes,

| 8o |



ofertas especiais e outros contetidos relevantes para os
destinatarios.

« Design atraente: o design dos e-mails deve ser atraente e fa-
cil de ler, incluindo imagens, cores e fontes apropriadas.

« Personalizacdo: personalizar o conteiido dos e-mails para
cada destinatario pode aumentar significativamente a taxa
de abertura e a taxa de cliques.

« Timing: o momento em que o e-mail é enviado é importante
para o sucesso da campanha. E importante enviar os e-mails
em um momento em que os destinatarios estdo mais pro-
pensos a ler e responder aos e-mails.

« Andlise e otimizacio: é importante avaliar os resultados da
campanha de e-mail marketing e otimiza-la com base nas
métricas, como taxa de abertura, taxa de cliques e taxa de
conversdo.

Em resumo, o sucesso de uma campanha de e-mail marketing
depende de uma combinacgio de fatores, desde a lista de destinata-
rios qualificados, contetido relevante, design atraente, personaliza-
¢do, timing e analise e otimizac¢&o.

As plataformas de e-mail marketing sdo ferramentas que per-
mitem a criagdo, o envio e a medi¢do de campanhas de e-mail mar-
keting. Algumas das principais caracteristicas dessas plataformas
incluem a cria¢do de modelos de e-mail, automacdo de e-mails, seg-
mentacdo de listas de destinatarios e anélise de métricas.

Algumas das plataformas mais populares de e-mail marketing
incluem o Mailchimp, o Sendinblue, o Constant Contact, o Campaign
Monitor e o Aweber. Cada uma dessas plataformas oferece recursos
unicos e precos diferentes, o que significa que é importante avaliar
as necessidades antes de escolher uma plataforma.

A escolha da plataforma certa pode ajudar a melhorar o su-
cesso das campanhas de e-mail marketing. Por exemplo, algumas
plataformas oferecem recursos de automacgao que permitem enviar
e-mails de boas-vindas aos novos assinantes, bem como e-mails de
abandono de carrinho de compras e de aniversario. Outras plata-
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formas oferecem recursos avancados de segmentacio de listas que
permitem enviar e-mails personalizados para grupos especificos
de destinatarios.

Além disso, as plataformas de e-mail marketing também for-
necem métricas detalhadas que permitem avaliar o sucesso das
campanhas. Essas métricas incluem taxa de abertura, taxa de cli-
ques, taxa de conversio, entre outras.

As referidas plataformas sio ferramentas valiosas que podem
ajudar a melhorar o sucesso das campanhas de e-mail marketing. A
escolha da plataforma certa depende das necessidades e objetivos
especificos, bem como do or¢amento disponivel.

Social media marketing

Social media marketing é a estratégia de marketing que utiliza
as midias sociais para promover produtos ou servic¢os. Isso inclui
a criacdo e compartilhamento de contetido relevante nas midias
sociais, bem como a publicidade paga em plataformas como o
Facebook, o Instagram, o Twitter e o LinkedIn.

O uso combinado de social media marketing e outras estra-
tégias de marketing digital pode ajudar as empresas a alcancar os
seus objetivos de marketing de forma mais eficiente. Por exemplo,
o social media marketing pode ser usado para aumentar a conscien-
tizacdo da marca e construir relacionamentos com o ptiblico-alvo.

E importante ter uma estratégia sélida e objetivos claros ao uti-
lizar o social media marketing. Isso inclui a identifica¢do do publi-
co-alvo, a escolha das plataformas sociais apropriadas, a produgio
de contetido relevante e a monitorizacdo e analise dos resultados.

As midias sociais sio muito importantes, pois estas vieram al-
terar a forma como as pessoas e as empresas comunicam entre si e
com aqueles que podem vir a ser os seus potenciais clientes, sen-
do que elas permitem a troca e partilha de experiéncias entre si.
As empresas usam as redes sociais para fortalecer a sua imagem
e ganharem confianca. No entanto, como é feito num espaco vir-
tual, é preciso ter atencdo constante no que nela é testemunhado
(AMUNDARAY, 2019).

| 8 |



Segundo Mendes e Teixeira (2019), o impacto das redes sociais
na vida das populacdes e das empresas tém crescido de dia para
dia, tendo-se tornado, assim, uma das melhores plataformas para
a troca de opinides e impressdes entre todos os intervenientes. De
acordo com os autores, estas plataformas podem servir como um
eficaz auxiliador das atividades das empresas a nivel global e favo-
recer a divulgacdo dos produtos e servicos. As midias sociais para
além de estarem em diferentes linguas, permitem partilhar fotogra-
fias e videos que acabam por ter um impacto maior, captando mais
facilmente a atengdo e o interesse do turista face a simples utiliza-
¢do de palavras.

Podemos verificar pela figura 6.1 o nimero médio de plata-
formas sociais utilizadas, sendo que, em média, as pessoas usam
7.5 plataformas, estando no topo o Brasil, com 8,7 plataformas por
pessoa. Isto denota a importancia que as midias sociais tém no co-
tidiano das pessoas.

FIGURA 6.1 | Nimero médio de plataformas sociais usadas

FONTE: WE ARE SOCIAL (2022).
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Conclusio

Num mundo cada vez mais conectado, o marketing digital tor-
nou-se uma ferramenta essencial para as empresas que tém como
objetivo aumentar a sua presenca online, alcan¢ar novos publicos e
fortalecer a sua marca. As varias estratégias disponiveis no marke-
ting digital, como SEO, social media, e-mail marketing e antincios
pagos, permitem que as empresas atinjam os seus objetivos de for-
ma mais eficiente e direcionada.

Além disso, o marketing digital também oferece uma série de
vantagens em relacdo ao marketing tradicional, como a capacida-
de de medir e analisar resultados em tempo real, permitindo que
as empresas ajustem as suas estratégias de acordo com os dados
obtidos.

Dessa forma, investir em marketing digital e nas suas varias
estratégias é fundamental para qualquer empresa que queira se
manter competitiva no mercado atual. Ao utilizar as ferramentas
e técnicas disponiveis, as empresas podem ampliar seu alcance,
aliciar o seu publico-alvo e, consequentemente, aumentar as suas
vendas e a sua receita.

O mix ideal numa estratégia de marketing digital depende dos
objetivos da empresa, do ptiblico-alvo e do or¢amento de marke-
ting, cada negdcio é inico e ndo existe uma abordagem tnica para
o marketing digital. No entanto, um mix tipico de marketing digi-
tal incluiria:

« Contetido: producdo de contetido relevante e valioso para o
publico-alvo, como blog posts, videos, infogréficos, etc.

« SEO: otimizagdo do site da empresa para melhorar a classi-
ficacdo nos resultados de pesquisa do Google e aumentar o
trafego orgéanico.

« E-mail marketing: envio de emails personalizados e relevan-
tes para o publico-alvo para fidelizar clientes e aumentar as
conversoes.

« Social media marketing: uso de plataformas sociais, como
Facebook, Instagram, Twitter, etc., para construir relaciona-
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mentos com o publico-alvo, aumentar a conscientizac¢do da
marca e direcionar o trafego para o site.

« Antincios online: uso de anuncios pagos em plataformas
como o Google Abwords, o Facebook Ads, o Instagram Ads,
etc., para direcionar o trafego para o site e aumentar as
conversoes.

« Andlise de dados: monitoramento e andlise dos resultados
da estratégia de marketing digital para avaliar a eficiéncia
das taticas e fazer ajustes onde necessario.

Este mix de marketing digital permite aos profissionais de
marketing alcancar os seus objetivos de forma eficiente, construir
relacionamentos duradouros com o publico-alvo e aumentar o re-
torno sobre o investimento em marketing.
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