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 PRIMEIROS PASSOS

Vai iniciar uma viagem pelo mundo digital. Para facilitar a aquisi-
ção de conhecimento, este livro foi criado a pensar na melhor experiên-
cia possível para si, caro leitor. A informação está objetiva, sistemati-
zada, resumida e orientada para que, quem está a iniciar-se, aprenda 
rapidamente. Além disso, o livro está muito visual, ilustrado com ima-
gens, esquemas e quadros, para aprender com o menor esforço possí-
vel, através de uma linguagem simples e motivadora.

Este manual destina-se, principalmente, a quem estiver a dar os 
primeiros passos no mundo do marketing digital, ou em alguma das 
áreas integrantes, e que pretenda adquirir rapidamente competências 
estratégicas.

Dirige-se ao empresário, diretor ou gestor que deseje saber os ca-
minhos mais acertados a seguir e que pretenda estar mais apto para 
comunicar com proficiência com os seus colaboradores. Ao profissional 
que queira desbravar caminho no mundo digital. Ao estudante que es-
teja a dar os primeiros passos nesta área. Mas também aos profissionais 
de marketing digital que não dominem todas as áreas ou que ainda pos-
suam poucos anos de experiência.

Aquele que tiver mais conhecimentos será também beneficiado 
com as ideias práticas dos vários capítulos e, ainda, com o vasto glossá-
rio incluído, que abrange o nível inicial e o mais avançado.

É um guia simples, mas seguro, para descodificar terminologias e 
para ajudar a conhecer as principais possibilidades do marketing digital 
aplicadas no mundo profissional.

Estrutura do livro

Parte 1 – cinco capítulos

Estratégia de Marketing Digital – definir uma estratégia online 
assertiva, com métricas ajustadas, recorrendo a modelos e a táticas ali-
nhadas com os objetivos traçados.

Site e Vendas Online – criar presença com site, blog, loja online 
ou landing page. Comunicar através de e-mail marketing e utilizar os 
dados em conformidade com o RGPD.

Redes Sociais – comunicar através dos principais social media: 
Facebook, Instagram, YouTube e LinkedIn. Investir eficientemente em 
anúncios no ecossistema Facebook.

Conteúdos – publicar conteúdos apelativos, para conquistar a au-
diência e alcançar novos públicos, com: texto, imagem, áudio, vídeo, 
live e conteúdos 360.

Google Marketing – destacar um negócio no maior motor de 
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pesquisa do mundo, com técnicas SEO, anúncios Google Ads, Google 
Analytics e outras ferramentas.

Parte 2 – glossário

Glossário Marketing Digital – é constituído por mais de 900 ter-
mos, relacionados com digital, marketing, gestão e tecnologia.

Glossário PT BR EN – é um mini glossário com vocábulos em 
português do Brasil e em inglês (os mais frequentes).

Glossário

É natural que, ao longo de cada capítulo, encontre terminologias com 
as quais não esteja familiarizado e que não saiba o seu significado. Para 
isso, consulte a segunda parte deste livro, com um glossário muito comple-
to de todos os termos relacionados, de algum modo, com marketing digital. 

Este glossário também é útil para o leitor se preparar para reuniões 
com profissionais ou em empresas da área. Permite-lhe familiarizar-se 
com as suas principais terminologias e comunicar mais eficazmente, 
demonstrando conhecimento na área.

Estrutura de cada capítulo
No início de cada capítulo existe uma apresentação dos principais 

temas, para se orientar facilmente com os assuntos tratados.
No final de cada capítulo, está organizada informação para o ajudar 

a sintetizar ideias ou a focar-se nos aspetos mais pertinentes.

Formatação
Optou-se por não aplicar itálicos em estrangeirismos, por ser mui-

to frequente o seu uso nesta área. A sua utilização acabaria por gerar 
o efeito inverso – dificultar a leitura, em vez de a facilitar. Pela mes-
ma razão, foram usadas abreviaturas, não só nas tabelas, mas também 
nos textos. Optou-se, ainda, sempre que se considerou mais apropria-
do, pelo emprego de algarismos, em vez de escrevê-los por extenso. As 
ideias importantes foram realçadas, para ser possível uma leitura fácil 
ou para consulta na diagonal. Também encontrará links destacados 
com exemplos ou recursos úteis.

Os temas principais de cada capítulo encontram-se identificados 
com um emoji representativo, de acordo com os assuntos apresenta-
dos no início do capítulo. Desta forma, facilita a navegação durante a 
leitura.

Quiz
Depois de ler cada capítulo, faça o quiz no final. 
É um conjunto de dez questões de escolha múltipla, com apenas 

uma resposta correta. Tente resolver este teste em dez minutos e valide 
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a pontuação no final, podendo registar a sua nota. Cada pergunta certa 
vale dois pontos. Por isso, some a pontuação dos cinco testes e veja a 
pontuação final. Se obtiver menos de 50 pontos, é recomendado que 
consulte o livro de novo. Se o resultado for entre 50 pontos e 70 pon-
tos, é uma boa pontuação. Se obteve mais de 70 pontos, parabéns! Teve 
muita facilidade na aquisição do conhecimento.

Pontuação obtida nos cinco capítulos deste livro

 ESTRATÉGIA DE MARKETING DIGITAL

 SITE E VENDAS ONLINE

 REDES SOCIAIS

 CONTEÚDOS

 GOOGLE MARKETING

TOTAL

Questões frequentes
São apresentadas as questões mais frequentes que, normalmente, 

me colocam nas formações e consultorias. É dada uma resposta curta, 
isto é, não significa que seja, necessariamente, a melhor solução para 
todos. Mas será a melhor solução para a maioria dos casos.

Links de recursos
Estão disponíveis os principais links referidos ao longo de cada ca-

pítulo, para que os consiga consultar facilmente, sem ter de os procurar. 
São, por norma, links com mais informações ou exemplos. Adicional-
mente, existem mais ligações específicas de ferramentas, que estão no 
respetivo texto.

Pode consultar uma lista com todos os links dos recursos apresen-
tados ao longo do livro em www.vasco.digital/recursos.

Erros frequentes
São os erros que vejo acontecerem com mais frequência na minha 

experiência enquanto formador e consultor de empresas. Alguns deles 
são muito básicos, mas recorrentes em muitos negócios. Por isso, evite 
cometê-los, consultando esta secção em cada capítulo.
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Checklist
Para facilitar a consolidação de conhecimentos e a implementação 

de tarefas, é apresentada uma lista com as principais ideias e ações a 
desencadear.

Antes de começar
Qual é o seu grau de conhecimento em marketing digital? Boa per-

gunta! Então, lanço o desafio de fazer um quiz inicial, constituído por 
dez questões, com apenas uma resposta certa para cada pergunta. Tente 
fazê-lo em dez minutos, no máximo, sem consulta. O objetivo é saber 
qual é o seu conhecimento nesta área.

Cada questão vale dois pontos. Se obteve menos de dez pontos, o 
seu grau de conhecimento nesta área é inicial – não se preocupe, está 
a ler o livro certo! Se obteve entre dez e catorze pontos, o seu nível de 
conhecimento é intermédio. Se obteve dezasseis pontos, ou mais, está 
de parabéns, porque tem uma boa base de conhecimento – mas, ainda 
assim, irá aprender muito ao longo do livro. Avance para a próxima 
página, para iniciar.

Agora que está a começar a sua aventura, ou durante a leitura, par-
tilhe fotos criativas nas redes sociais, com a hashtag #guiamktdigital 
e #vascomarques, e identifique o autor Vasco Marques no Facebook, 
Instagram, LinkedIn ou Twitter. Se publicar algum artigo num blog ou 
vídeo, informe-nos, para o partilharmos.

Encontre mais informações em www.guiamktdigital.com.

Vasco Marques www.vascomarques.digital
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01. Uma boa estratégia de conteúdos deve ter como principais objetivos
a. Acrescentar valor, ser útil e relevante para o público-alvo.
b. Publicar apenas produtos e serviços, diariamente.
c. Criar interação com conteúdos divertidos.

02. O site é importante porque
a. Aparece no Google.
b. Permite obter visitas gratuitamente.
c. É uma plataforma própria, que integra com toda a estratégia digital.

03. O que é o e-mail marketing?
a. É o envio de e-mails pelo Gmail ou MS Outlook.
b. Pode ser implementado com uma plataforma de e-mail marketing para 

comunicar, para uma lista de e-mails com consentimento prévio. 
c. É vender por e-mail.

04. O que é SEO?
a. É search engine optimization.
b. É o diretor geral de uma empresa.
c. É uma forma de medir retorno do investimento.

05. O que é o Google Ads?
a. É uma plataforma de gestão de anúncios Google para a Rede Search, Rede 

Display, Shopping, Vídeo, App, Smart, Pesquisa de Local e Discovery.
b. É uma plataforma de anúncios para o motor de pesquisa Google. 
c. É uma plataforma de analítica.

06. Como deve ser criada uma presença profissional no Facebook?
a. Com página profissional.
b. Com perfil pessoal.
c. Com perfil pessoal e página profissional.

07. É possível inserir links clicáveis no Instagram? 
a. Não.
b. Sim.
c. Sim, na biografia, Stories com mais de 10k seguidores e em anúncios. 

08. O que é um GIF?
a. Uma fotografia.
b. Um vídeo.
c. Uma imagem animada.

09. Qual é o formato de vídeo mais adequado para redes sociais em 
dispositivos móveis?

a. Quadrado.
b. Vertical e 360.
c. Horizontal.

10. Como deve ser criada presença no LinkedIn?
a. Com perfil para pessoas e página para empresas.
b. Com página para pessoas e para empresas.
c. Com perfil para pessoas e para empresas.

Pontuação_______

 Quiz Inicial de Marketing Digital
Soluções: 1 a, 2 c, 3 b, 4 a, 5 a, 6 a, 7 c, 8 c, 9 a, 10 a

Vasco Marques www.vascomarques.digital
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 COLEÇÃO DE LIVROS DIGITAL 360

O livro Marketing Digital de A a Z é o ponto de partida, e a base, 
para quem quiser entrar no mundo digital. Se desejar aprofundar co-
nhecimentos, é recomendável continuar a ler outras obras e participar 
em formações complementares. O Quiz Digital 360 irá ajudar a testar e 
validar conhecimento, com atividades divertidas para grupos.

Para os passos seguintes, recomendo o livro Marketing Digital 360, 
com mais de 500 páginas, apto para satisfazer a avidez de conhecimen-
tos mais avançados.

Se pretende mais especificidade nos social media, o livro Redes 
Sociais 360 é o mais indicado. Um manual completo, com ilustrações 
e informação, passo a passo, de como gerir redes sociais e criar conteú-
dos. Nesta área, recomendo também a Agenda de Marketing e Redes 
Sociais.

Se o que procura é especializar-se em vídeo, o livro Vídeo Marke-
ting mergulha nesse tema a fundo, com indicação de ferramentas, equi-
pamentos e Apps para criar todo o tipo de vídeos: do mais simples ao 
mais sofisticado.

Adicionalmente, procure formações, presenciais ou online, ade-
quadas às suas necessidades em www.vascomarques.com. 

Vasco Marques www.vascomarques.digital
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 PREFÁCIO

“O tempo é a substância da qual sou feito. O tempo é um ria-
cho que me arrasta com ele, mas o riacho sou eu; é o tigre que 
me destrói, mas o tigre sou eu; é um fogo que me consome, 
mas o fogo sou eu.”
 (Jorge Luís Borges, 1953).

Vasco Marques é daquelas pessoas que faz acontecer! É um dos 
importantes precursores do mercado lusófono na área do marketing e 
uma autoridade na área do empreendedorismo e das novas tecnologias. 
Trata-se de um profissional que realiza, experimenta, testa e executa. 
O Vasco explora os canais, procura enriquecer-se constantemente em 
conferências nacionais e internacionais e transforma todo esse conhe-
cimento adquirido numa metodologia simples de aplicar, sendo sempre 
cooperante na partilha com os outros. 

Há alguns anos, estava eu de férias nos Açores e encontrei, inespe-
radamente, o Vasco na rua. Fomos almoçar e, rapidamente, ele apre-
sentou-me a vários amigos seus que vivem em São Miguel e que me 
mostraram algumas das romarias mais típicas da Ilha. Nesse passeio 
inesperado e não programado pelos Açores, tive a oportunidade de co-
nhecer o lado humano do Vasco, a sua energia contagiante e o seu entu-
siasmo por partilhar o conhecimento com os outros. O Vasco é daquelas 
pessoas que age rapidamente, para fazer acontecer. Sem receios e sem 
medo de errar!

Recentemente, ao visitar o estúdio do Vasco, em Braga (onde, em 
entrevista, trocámos ideias sobre as tendências do marketing e, nomea-
damente, sobre a experiência conjunta que vivenciámos na conferência 
mundial de vídeo digital e criação de conteúdo online – a VidCon, em 
Londres), pude apreciar a extrema dedicação e paixão que tem pela sua 
atividade, o que faz toda a diferença no resultado final que apresenta.

O seu domínio dos sistemas de informação, a atenção ao detalhe e 
a forma simples e prática como ensina, advêm claramente do contacto 
valioso que mantém com as reais necessidades das pessoas e das em-
presas. Isto reflete-se também neste livro que nos apresenta (Marketing 
Digital de A a Z) e que vem juntar aos outros três já publicados e im-
portantes referências na área: Marketing Digital 360, Vídeo Marketing 
e Redes Sociais 360.

Marketing Digital de A a Z é, como já nos habituou Vasco Marques, 
uma importante obra de apoio ao profissional de marketing e um impe-
rativo para aqueles que se iniciam neste setor. Para além da transmis-
são de conhecimento baseada na vasta experiência por ele adquirida 
ao longo de anos de trabalho na área, o livro possui ainda um incrível 
glossário, constituído por mais de 900 termos relacionados com digi-
tal, marketing, gestão e tecnologia, que tornam esta obra universal para 
qualquer nível de conhecimento.

Vasco Marques www.vascomarques.digital
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Note-se que os custos de acesso à Internet estão cada vez mais re-
duzidos e as ferramentas disponíveis são cada vez mais, facilitando e 
tornando mais completo o trabalho de qualquer empresa no digital. O 
número de portugueses que compra online continua a crescer exponen-
cialmente, tendo o Observador Cetelem identificado em 2019 que 39% 
dos portugueses afirmam realizar compras online. O contexto global 
de pandemia que vivemos atualmente¬ veio acentuar ainda mais estes 
números, aumentando o contacto das pessoas com o online e todas as 
suas valências. 

É neste contexto complexo e de constante mudança que Marketing 
Digital de A a Z se apresenta, mostrando-se de leitura essencial para 
quem trabalha no setor ou para quem apenas pretende explorar mais 
sobre o tema. Com uma metodologia prática, este livro descodifica con-
ceitos e ajuda os profissionais a melhor alinhar estratégias de negócio 
com recurso às ferramentas de marketing digital.

Frederico Carvalho – digitalfc.pt | Consultor e Formador em Mar-
keting Digital

Vasco Marques www.vascomarques.digital
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 ESTRATÉGIA DE MARKETING DIGITAL 

É fundamental definir uma estratégia digital para qualquer negó-
cio ou organização. Se não houver uma estratégia definida, todos os ca-
minhos estão certos, porque ninguém sabe para onde quer ir! 

Essa estratégia irá orientar a forma de agir de uma empresa para 
atingir os seus objetivos. Deve ser criado um mapa, que pode ser ajusta-
do ao longo do tempo, para ajudar a navegar em águas incertas.

 Deve ser construído um plano simples, mas eficaz, que seja facil-
mente ajustável em função das variáveis (ambiente externo, alterações 
tecnológicas, novo comportamento do cliente, novas funcionalidades 
em ferramentas, alterações de algoritmo ou outras).

É fundamental considerar que, atualmente, o cliente consulta in-
formações essencialmente através de dispositivos móveis e em diversas 
situações, a maioria delas com pouco tempo disponível. Mas irá com-
plementar a sua necessidade de obter mais conteúdo noutros disposi-
tivos, como, por exemplo, num tablet ou computador. Esta diversidade 
de dispositivos, plataformas e comportamentos vai gerar vários pontos 
de contacto (touch points) e, por vezes, pode ser desafiante seguir e unir 
tudo num mesmo perfil de cliente e estabelecer relações de causa e efei-
to.

O customer journey consiste no mapeamento de todos os pontos 
de contacto entre o cliente e a marca. Considerando todo o percurso 
realizado pelo cliente em diversos canais e em vários dispositivos, a 
informação libertada pela sua pegada digital é valiosa, pois permite a 
uma empresa ajustar a sua comunicação e melhorar a experiência com 
o cliente, através de, por exemplo, informação submetida em formu-
lários, comentários nas redes sociais, visitas a sites ou lojas, compor-
tamentos online e outras informações. Assim, uma empresa poderá 
conhecer melhor o que o cliente deseja em cada passo que dá nesta jor-
nada digital. O mapa deve ser construído com base nos dados de que 
dispõe, para criar uma visão de 360 graus do comportamento e desejos 
do cliente, o que permite, em interações futuras, satisfazer as suas ex-
pectativas de forma eficiente.

Neste âmbito, pode ainda optar-se pela criação da persona, que dá 
a possibilidade de representar, de uma forma mais específica, um clien-
te e permite facilitar todo o processo de comunicação ao longo da jor-
nada digital. Esta jornada começa nos micro moments (pequenos mo-
mentos de contacto) e termina no customer journey, com o automation 
marketing (automação e integração de ferramentas), para aumentar a 
eficiência dos pontos de contacto.

Vasco Marques www.vascomarques.digital
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Paralelamente, existe um percurso no sentido da compra, repre-
sentado pelo funil de conversão:

Figura 1 – Funil de conversão.

Atrair – o primeiro passo, é atrair a atenção do potencial clien-
te. Campanhas de notoriedade ajudam neste processo, mas também a 
publicação de conteúdos apelativos do interesse do público-alvo. A im-
plementação de técnicas de SEO, publicações em blog e conteúdos nos 
social media, ajudam a atrair mais público.

Interagir – ao interagir nas diversas plataformas, estão a ser cria-
das relações ou a serem ajudados potenciais clientes em situações espe-
cíficas. Este crédito de autoridade trará benefícios nas fases posteriores.

Converter – a obtenção de um contacto qualificado é um tipo de 
conversão. Pode ocorrer numa landing page, formulário ou plataformas 
de instant messaging. O esforço efetuado para atrair e interagir facilita-
rá o processo de conversão.

Vender – a venda decorre do sucesso da conversão, sendo coad-
juvado pelo e-mail, CRM ou outras ferramentas ou técnicas. Também 
podem ocorrer diretamente, na loja online, com campanhas do ecossis-
tema Google, Facebook ou outras.

Fidelizar – a última fase é fidelizar e satisfazer os clientes, para 
que se possam manter, efetuar compras recorrentes ou recomendar 
produtos a terceiros. Pode ser feito, recorrendo ao CRM, grupos priva-
dos, e-mail, conteúdos exclusivos ou outras abordagens.

Vasco Marques www.vascomarques.digital
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 DEFINIÇÃO DE UMA ESTRATÉGIA DIGITAL

Em certos negócios, uma estrutura de modelo mais simples permite 
definir uma estratégia. Noutros negócios, poderá ser necessário desenvol-
ver um plano mais detalhado.

Proposta de estrutura de um plano de marketing digital:
• Briefing – deve ser efetuado um enquadramento, uma recolha de 

informações do projeto, para orientar na criação do plano para as 
soluções e objetivos desejados. Devem ser apresentadas informa-
ções sobre o posicionamento e a segmentação;

• Análise interna e externa – neste âmbito, recomenda-se consi-
derar o histórico da empresa: a procura e a oferta, a concorrência 
e os fatores do ambiente externo nos quais o negócio está inseri-
do. É uma boa prática utilizar ferramentas de análise e diagnós-
tico: Google Trends, Ubersuggest, Similarweb, Buzzsumo, Google 
Test My Site, Facebook Ads Library e outras (ver figura 9);

• Orçamento e recursos – saber qual é o budget previsto, inicial e 
mensal (ver figura 10), e que outros recursos vão ser necessários;

• Plataformas – decidir em que plataformas e meios o negócio es-
tará presente (ver figura 5);

• Objetivos – definir objetivos específicos, mensuráveis, alcançá-
veis, realistas e definidos no tempo (SMART). Podem ser, por 
exemplo, a venda de determinados produtos, aumentar o tráfego 
no site, aumentar notoriedade da marca, gerar contactos, subscri-
ções ou outros; 

• Público-alvo – caracterização sobre o público-alvo, nomeada-
mente informação demográfica, comportamentos e interesses. O 
Facebook Audience Insights é uma ferramenta que pode ajudar a 
pormenorizar esta descrição. Se for necessária uma informação 
mais detalhada, poderá ser definida a persona;

• Analítica – definir as métricas e indicadores de performance 
(KPI), para analisar o desempenho das táticas. O Google Analy-
tics será uma das ferramentas essenciais a utilizar. No entanto, 
qualquer plataforma que seja escolhida terá um sistema de analí-
tica para recolher as métricas mais importantes;

• Observações – indicar informação adicional que seja importante 
colocar no plano, por exemplo, cenários possíveis para situações 
incomuns, variáveis que não se controlam, tendências, alterações 
de comportamento, inovações, comportamento da concorrência 
ou outras informações.
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Modelo

Utilizar proposta de estrutura, adaptando este modelo:

Nome do projeto: Tempo: (6 meses ou 12 meses)

Briefing 

Análise interna e externa

Orçamento e recursos

Plataformas

Objetivos

Público-alvo

Analítica

Observações

Figura 2 – Modelo de estratégia digital.

 Fazer download do modelo da estratégia digital em www.vasco.di-
gital/modelodigital.

Vasco Marques www.vascomarques.digital
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No quadro seguinte estão apresentados os principais aspetos a 
ter em consideração para uma implementação inicial do marketing 
digital.

Figura 3 – Esquema com os principais aspetos de marketing digital a considerar inicial-
mente.

Definir presença online

Para ajudar a pensar em nomes para domínios ou marcas, re-
comendo o seguinte método:

• Trocar ideias com outra pessoa e registar esse brainstorming;
• Utilizar o Google Trends e o Ubersuggest para saber o que é mais 

pesquisado e quais são as tendências de comportamento;
• Depois de todas as hipóteses selecionadas, apurar as três melho-
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res e avaliar a disponibilidade de: domínio, username nas redes 
sociais e registo de marca.

Para verificar a disponibilidade de nomes nas redes sociais e 
domínios:

1. Fazer uma análise preliminar da disponibilidade do nome em 
várias terminações e nas redes sociais (é importante para man-
ter a coerência do nome, se for possível). Usar www.namechk.
com;

2. Verificar a disponibilidade do domínio:
a. Terminação .com,
b. Outras terminações relevantes: .eu, .net e outras,
c. Terminações de países: .pt, .es, .com.br, .co.uk e outras relevantes,
d. Novas terminações: .digital, .video, .jobs, .app e outras rele-
vantes;

3. Se foi encontrado, numa ou em várias destas opções, um domí-
nio adequado para o projeto, deve ser registado de imediato.

 Registar domínios em www.vasco.digital/dominio. 

Se nenhuma das opções está disponível, e se registar uma ter-
minação mais específica não é solução, deve voltar-se ao processo de 
brainstorming de nomes, para recomeçar a captação de ideias.

Também é importante definir a hashtag do negócio, pesquisando 
em www.tagboard.com. 

Ponderar a possibilidade de registar a marca a nível nacional, eu-
ropeu ou mundial, para proteger o nome. 

Para criar logótipo deve-se recorrer a um profissional, ou então 
usar o www.looka.com, o www.canva.com/logos/templates/, o www.
tailorbrands.com, o https://hatchful.shopify.com ou www.fiverr.com/
logo-maker.

 Registar marca nacional em www.vasco.digital/registarmarca. 

 Pesquisar marca em www.vasco.digital/pesquisamarca. 

    Pesquisar por imagem em www.vasco.digital/marcaimagem. 

 Registar marca europeia em www.vasco.digital/marcaeuropa.

 Registar marca mundial em www.vasco.digital/marcamundial.

 Mais sobre marca internacional em www.vasco.digital/europamarcas.
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Em determinadas circunstâncias, é importante utilizar links cur-
tos (short url), para transformar um link demasiado longo no mais 
curto possível, e que seja memorizável. Pode ser utilizado para: envio 
de SMS, nas redes sociais, conversações em instant messaging (Mes-
senger, WhatsApp e outros), monitorizar cliques de acordo com plata-
forma divulgada, e-mail marketing e outros.

 Para criar short links personalizados, criar uma conta gratuita 
em bit.ly e ajustar o link para algo simples e fácil de memorizar, como  
por exemplo, www.bit.ly/youtubevasco. 

Objetivos

Existem quatro grandes tipos de objetivos a definir:

D
ar

a 
co

n
h

ec
er

Notoriedade Alinhar táticas para dar a conhecer a 
marca ao público-alvo.

Interação Criar relação, interagindo com a audiên-
cia e entregando valor neste processo.

R
es

u
lt

ad
o

s Tráfego
Os mais interessados podem ver mais in-
formação no site, blog, loja online ou lan-
ding page.

Conversão
Vão ser geradas conversões ou vendas, 
depois do cliente ser conquistado através 
dos passos anteriores.

Figura 4 – Principais tipos de objetivos no marketing digital.

Cada um destes objetivos ramifica em micro objetivos mais espe-
cíficos, que podem estar encadeados, como, por exemplo: 

• Aumentar em 20% o tráfego do site, em três meses;
• Atingir mil inscrições na newsletter, em seis meses;
• Aumentar as vendas de um produto em 20%, em dois meses;
• Otimizar a taxa de conversão da loja para 2%, em doze meses;
• Obter 100 leads mensais, por 4 € cada, em três meses;
• Aumentar as sessões do site em 30% e aumentar para 5 páginas 

vistas por visitante, em dois meses.
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Seleção de plataformas e meios

Assinalar com um X as plataformas ou os meios a utilizar na estra-
tégia digital:

 SITE

 BLOG

 LOJA ONLINE

 LANDING PAGE

 E-MAIL MARKETING

 SEO 

 GOOGLE ADS

 GOOGLE ANALYTICS

 GOOGLE MY BUSINESS

   FACEBOOK

 INSTAGRAM

 ANÚNCIOS FACEBOOK E INSTAGRAM

 YOUTUBE

 LINKEDIN

 CONTEÚDOS

      TEXTO

      IMAGEM

      VÍDEO

      CONTEÚDOS 360, VR E AR

      ÁUDIO E PODCAST

Figura 5 – Lista de plataformas e meios, para selecionar numa estratégia digital.

 Fazer download da lista de plataformas e meios, para assinalar 
aquelas que vão ser utilizadas no projeto, em www.vasco.digital/listapla-
taformas. 

Periodicidade de publicação de conteúdos

De acordo com a plataforma, deve ser ajustada a periodicidade e, em 
alguns casos, o próprio conteúdo. De acordo com o tipo de negócio e do 
público-alvo, a periodicidade pode variar. Mas fica uma hipótese de plano, 
que deverá ser ajustada à realidade do projeto em causa.
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• Newsletter: duas por mês.
• Blog: uma por semana.
• YouTube: uma por semana.
• LinkedIn: três por semana.
• Facebook: cinco por semana. 
• Twitter: uma por dia.
• Instagram: três por dia.

Figura 6 – Periodicidade de publicação de conteúdos por plataforma.

Prioridade de implementação

Quando se implementa uma estratégia digital, convém ter em mente 
as prioridades de cada camada tática.

Neste gráfico, é apresentada uma proposta de prioridades, que 
assentam umas sobre as outras, com uma sequência de melhoria 
contínua.

Figura 7 – Pirâmide das prioridades do marketing digital.

Vasco Marques www.vascomarques.digital
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• Estratégia de marketing digital – definição de plano e de presença 
online, diagnóstico, análise da concorrência, alinhamento de objeti-
vos e estabelecimento de métricas.

• Site – criação ou otimização do site. Criação de blog, landing page ou 
loja online.

• Conteúdos – publicação de conteúdos para as diversas plataformas, 
especialmente para blog e restantes social media. Implementação de 
um plano de conteúdos.

• Social media – criação ou melhoria da presença nos principais social 
media: Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn ou outros.

• Google – implementação de técnicas de SEO e investimento em 
campanhas de Google Ads (Search, Display, Shopping, Vídeo ou ou-
tras). Acompanhamento das métricas do Google Analytics e ajuste da 
estratégia, se necessário, e implementação de novas táticas, num pro-
cesso de melhoria contínua.

Táticas para conversões e vendas

De forma a articular as diversas plataformas, devem ser montadas táti-
cas orientadas para atingir os objetivos. A mais útil e mais frequente é para 
obter conversões e vendas.

Figura 8 – Tática para obter conversões e vendas.

Pressupondo que o site (blog, loja ou landing page) é fundamental para 
a conversão, o objetivo será obter fontes de tráfego. 

Principais fontes de tráfego 

Direto – os utilizadores escrevem o endereço diretamente no brow-
ser, que já conhecem o URL, fruto de visitas recorrentes. É o resultado da 

Vasco Marques www.vascomarques.digital
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