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CRÉDITOS E AVISO

Marketing Digital Sem Drama
Guia prático e bem-humorado para quem está começando

Os números apresentados nos gráficos e painéis deste e-book são exclusivamente ilustrativos. Não
representam benchmarks, resultados garantidos ou dados de pesquisa. A legenda “Dados
ilustrativos” acompanha cada visual com números de exemplo.

Projeto editorial
Diagramação digital com paleta restrita, tipografia sem serifa e elementos gráficos inspirados em
interfaces técnicas minimalistas.

Autor: não informado no arquivo-fonte.

Conteúdo preservado a partir do texto fornecido. As marcações de sugestão visual foram
convertidas em diagramas e gráficos editoriais.
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QUEM ESTÁ POR TRÁS

Tiago Stachon
@stachon

Executivo com trajetória em estratégia, marketing, vendas e crescimento,
com experiência na liderança de grandes operações de educação.
 
Minha missão é descomplicar o marketing para quem precisa: transformar
conceitos que parecem exclusivos das grandes empresas em métodos claros,
práticos e acessíveis para empreendedores, profissionais e negócios de
diferentes tamanhos.
 
Menos jargão. Menos improviso. Mais clareza para agir, testar e crescer.
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INTRODUÇÃO
Se você chegou até aqui, provavelmente já ouviu alguém dizer “faz um post
aí” e ficou com a cara de quem recebeu um pedido escrito em grego antigo.
Relaxa. Todo profissional de marketing já foi iniciante — inclusive aqueles
que hoje sobem no palco e dão palestra com a cara de quem nunca errou na
vida. Eles erraram. Erraram bastante. Só não postaram os erros no feed.

Este guia junta os fundamentos que realmente importam para começar em marketing digital, sem
jargão desnecessário, sem fórmula mágica e sem a promessa de que você vai faturar seis dígitos
antes do próximo feriado. A promessa aqui é mais modesta e mais honesta: ao final da leitura,
você vai entender o que faz sentido fazer primeiro, o que deixar para depois e o que nunca,
jamais, em hipótese alguma, fazer.

Cada capítulo traz uma sugestão de gráfico ou exemplo visual, marcada entre colchetes, para
você (ou o designer que aparecer na sua vida) transformar em imagem. Use essas sugestões
como exercício: desenhar o conceito com as próprias mãos é uma das melhores formas de
entender de verdade.

Como usar este e-book: leia um capítulo por vez. Sério, um por vez. Depois faça os exercícios
sugeridos e aplique no seu negócio, no seu perfil ou no projeto que você anda adiando. Marketing
digital não se aprende só lendo, do mesmo jeito que ninguém aprende a nadar assistindo vídeo de
natação na praia.

No final você encontra um plano de ação de 30 dias, um checklist para conferir se está no
caminho, um glossário que traduz o “marketingês” para o português e uma conclusão curta,
porque conclusão longa ninguém lê.

Para quem é este guia
Quem está começando um negócio próprio e precisa divulgar sem verba para agência.

Quem quer migrar de carreira e precisa entender o básico antes de aprender o avançado.

Quem já posta nas redes, mas sente que está gritando no vazio.

Quem recebe pedidos vagos como “faz um post aí” e quer responder com estratégia, não com
pânico.

Se você se encaixou em mais de um desses perfis, melhor ainda: este guia foi escrito exatamente
para a sobreposição. E se você se perguntou “mas será que dá tempo?”, a resposta está no plano
de 30 dias do final — nenhuma tarefa dele exige mais de uma hora por dia. O que exige é
presença: pequenas ações repetidas vencem grandes gestos isolados, no marketing e em
praticamente tudo na vida que vale a pena.
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CAP. 01 / 10

01
O QUE É MARKETING DIGITAL (E
O QUE NÃO É)

Fundamentos para começar com estratégia

MARKETING DIGITAL SEM DRAMA
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CAP. 01 / 10

O que é marketing digital (e o que
não é)
Uma forma simples de testar se você está fazendo marketing digital de verdade: pegue a última
coisa que você publicou e pergunte “se eu fosse o cliente, o que eu faria depois de ler isso?”. Se a
resposta honesta for “nada, só curtir e seguir a vida”, falta um dos três verbos. Não precisa
transformar tudo em venda — uma postagem pode ser só para atrair ou só para relacionar — mas
o plano geral, olhando o mês inteiro, precisa conter os três. Um mês inteiro de conteúdo sem
nenhum convite claro é terapia gratuita para o público; um mês inteiro só de oferta é grito no
deserto. O equilíbrio é o que separa estratégia de improviso com estética.

Marketing digital é o conjunto de ações para atrair, relacionar-se e converter pessoas usando
canais online: redes sociais, site, e-mail, buscadores, anúncios e afins. É uma definiçãozinha seca,
mas é o mapa de tudo o que vem pela frente. Guarde os três verbos: atrair, relacionar, converter.
Se a sua ação online não faz nenhum dos três, ela é lazer — e lazer é ótimo, só não chame de
marketing.

O que marketing digital NÃO é
Postar foto de café com #mindset. O café é ótimo, a vibe é ótima, mas café não é estratégia (a
menos que você venda café — aí muda tudo).

Acumular seguidores que nunca compraram nada. Seguidor não paga boleto. Dez mil pessoas
fantasmas valem menos que cem clientes reais.

Mágica que funciona na semana seguinte. Marketing é plantação, não loteria. Você planta hoje,
rega por meses e colhe no tempo da colheita, não no tempo da sua ansiedade.

A regra de ouro
Resolver um problema de alguém e fazer essa pessoa lembrar de você na hora certa. É isso. Todo
o resto — algoritmo, hashtag, funil, pixel — é detalhe dessa ideia simples. Se o seu conteúdo não
ajuda ninguém e não fica na memória, ele é só ruído com filtro bonito.

DIAGRAMA DE TRÊS CÍRCULOS (ATRAIR, RELACIONAR, CONVERTER) COM SETAS CIRCULARES C

ATRAIR RELACIONAR CONVERTER
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Exemplo prático: a padaria esperta
Uma padaria do bairro publica receitas rápidas no Instagram (atrai), responde todos os
comentários e faz enquetes nos stories (relaciona) e cria um cupom exclusivo para quem seguir a
padaria no WhatsApp (converte). Sem verba de anúncio, sem grito, sem drama. Só um ciclo bem
executado.

Exercício do capítulo
Escreva, em uma frase, o problema que você resolve para alguém.

Liste três ações suas dos últimos 30 dias e classifique em atrair, relacionar ou converter. O que
sobrou de fora da lista?
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02
CONHEÇA SEU CLIENTE
(PERSONA)

Pare de falar com todo mundo

MARKETING DIGITAL SEM DRAMA
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CAP. 02 / 10

Conheça seu cliente (persona)
Um truque para deixar a persona ainda mais útil: dê voz a ela. Escreva três frases que a Ana diria
sobre o problema dela, com as palavras dela, não com as suas. Iniciantes vendem “solução
integrada de gestão nutricional”; clientes dizem “cansei de jogar comida fora porque a semana
foge do controle”. O idioma que você copia das conversas reais vira título de post, assunto de
e-mail e descrição de anúncio. Quando o cliente lê o próprio pensamento na sua tela, ele não
pensa “que bom marketing” — pensa “essa pessoa entendeu exatamente o meu caso”. E é aí que
a confiança nasce, sem esforço retórico nenhum.

Você não consegue falar com todo mundo. Quem tenta falar com todo mundo fala com ninguém —
a mensagem fica genérica, morna, esquecível. A solução é criar uma persona: um retrato
semifictício do seu cliente ideal, com nome, idade, rotina, dores e desejos. Parece teatro? Um
pouco. Mas funciona, porque fica muito mais fácil escrever um post para a Ana do que para “o
público-alvo”.

Quatro perguntas que constroem a sua persona
Idade e onde mora: o contexto muda tudo. O que funciona em São Paulo pode não fazer sentido no
interior.

Qual é o maior problema dela hoje: não é o seu produto, é a dor que o produto resolve.

Onde ela passa tempo online: Instagram? WhatsApp? YouTube? Vá até onde ela já está.

O que ela precisa ouvir para confiar: prova, preço, garantia, história parecida com a dela?

FICHA DE PERSONA EM FORMATO DE CARTÃO, COM FOTO ILUSTRATIVA, NOME, IDADE, DORES,

ANA, 34 ANOS

HOME OFFICE

DORES

Falta de tempo

CANAIS

Instagram · WhatsApp

Exemplo: a Ana
“Ana, 34 anos, trabalha em home office, quer emagrecer sem passar fome
e já desistiu de três dietas indicadas no WhatsApp da tia.” Percebe como
essa frase já sugere tom, canal e oferta? Para a Ana, um post “dieta radical
em 7 dias” soa como mentira; “almoços de 15 minutos que emagrecem”
soa como presente.
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Campo

Ana (exemplo)

Idade
34 anos

Profissão

Trabalha em home office

Maior dor

Falta de tempo para cozinhar com saúde

Canais preferidos

Instagram e WhatsApp

Gatilho de compra
Ver resultado em 30 dias, sem passar fome

Cuidados rápidos
Persona não é estereótipo. Baseie-se em conversas reais com clientes, não em achismos.

Você pode ter duas personas, mas não cinco. Cada persona extra divide sua atenção ao meio.

Revise a persona a cada seis meses. Pessoas mudam, e o mercado também.

Exercício do capítulo
Entreviste (por mensagem vale) três clientes ou seguidores e anote as respostas das quatro
perguntas.

Escreva a ficha da sua persona em uma frase, como no exemplo da Ana.
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03
REDES SOCIAIS SEM PERDER A
SANIDADE

Escolha seu território digital

MARKETING DIGITAL SEM DRAMA
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CAP. 03 / 10

Redes sociais sem perder a
sanidade
Outra armadilha silenciosa das redes: comparar formatos que nem jogam o mesmo jogo. Um reels
viraliza e alcança desconhecidos (função: atrair); um carrossel salvável ensina e cria autoridade
(função: relacionar); uma story com enquete conversa com quem já te segue (função: relacionar
também). Se você julga um reels pelo número de vendas, vai se frustrar à toa — reels vende
indireto, como o flerte na festa, não como o contrato na mesa. Organize sua planilha por objetivo e
o desespero de quinta-feira à noite vira curiosidade de analista.

Escolha de rede social não é questão de gosto, é questão de geografia digital: onde o seu cliente
está? Estar em todas as redes ao mesmo tempo é o caminho mais curto para postar mal em todas
e dormir mal em todas.

Guia rápido das principais redes
Rede

Melhor para

Tom típico

Instagram

Marcas visuais e relacionamento próximo

Leve, visual, pessoal

LinkedIn

B2B, carreira e autoridade

Profissional, com histórias

TikTok

Alcance grande, conteúdo rápido e autêntico

Espontâneo, direto

YouTube

Conteúdo que ensina em profundidade

Didático, mais longo
Dica de ouro: ser muito bom em uma rede é melhor que ser medíocre em cinco. Escolha uma,
domine, e só depois considere a segunda.
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GRÁFICO DE BARRAS HORIZONTAL COMPARANDO REDES POR FAIXA ETÁRIA PREDOMINANTE (EXE

Instagram 25–34 38%

TikTok 18–24 41%

LinkedIn 30–44 46%

YouTube 25–44 52%

DADOS ILUSTRATIVOS

Frequência: consistência vence intensidade
Três posts úteis por semana, mantidos por meses, valem mais que vinte posts num dia de
empolgação seguidos de silêncio até o fim do ano. O algoritmo gosta de constância, mas o seu
público gosta ainda mais: confiança se constrói com presença regular, não com surtos de
produtividade.

CALENDÁRIO EDITORIAL SEMANAL EM GRADE DE 7 COLUNAS COM TEMAS POR DIA (DICA, BAST

SEG

DICA

TER

POST

QUA

PROVA

QUI

AULA

SEX

DICA

SÁB

POST

DOM

PROVA

Exercício do capítulo
Escolha UMA rede principal e justifique em uma frase: onde meu cliente já está?

Monte um calendário de 12 posts (4 semanas × 3 posts) com tema, formato e objetivo de cada
um.
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04
CONTEÚDO E SEO

Conteúdo útil que trabalha por você

MARKETING DIGITAL SEM DRAMA

MARKETING DIGITAL SEM DRAMA 14 / 41MARKETING DIGITAL SEM DRAMA 15 / 42



CAP. 04 / 10

Conteúdo e SEO
Sobre a ansiedade de resultados no SEO: o Google demora para confiar em sites novos, do mesmo
jeito que você demora para emprestar o carro. As primeiras semanas de conteúdo novo costumam
render quase nada — e é exatamente aí que a maioria desiste, cansada de publicar para um
público de robôs. Quem continua colhendo o efeito acumulado: cada artigo bem-feito é um
funcionário silencioso que trabalha 24 horas por dia sem pedir aumento. Em três a seis meses, um
blog iniciante com dez artigos bons costuma superar perfis cheios de posts bonitos e sem
nenhuma pergunta respondida.

Conteúdo é tudo o que você publica para ajudar antes de vender. O post que ensina, o vídeo que
resolve, o artigo que esclarece. Ele constrói confiança — e confiança é a moeda mais forte do
marketing, mais forte até que desconto.

O que é SEO
SEO (Search Engine Optimization) é o conjunto de práticas para fazer o seu conteúdo aparecer no
Google quando alguém pesquisa algo relacionado ao que você faz. É lento, é gratuito e é o tipo de
investimento que continua trabalhando enquanto você dorme. Poucas coisas no marketing têm
essa categoria de “ativo”: a maioria só funciona enquanto você empurra.

Como começar, na ordem
Pesquisar palavras-chave: descubra o que as pessoas realmente digitam no Google (“como fazer
X”, “melhor Y para Z”). Ferramentas gratuitas ajudam — falamos delas no capítulo 9.

Criar conteúdos que respondam perguntas reais. Exemplo: “como trocar o pneu sem chorar?” dá
um artigo infinitamente melhor que “dicas de pneus”.

Capriche na estrutura: títulos claros, subtítulos organizados, parágrafos curtos, textos fáceis de ler.
O Google lê, mas o humano decide.

Atualizar conteúdos antigos. Um artigo bom de dois anos atrás, atualizado, volta a ranquear. É
manutenção, não obra nova.

GRÁFICO DE LINHA MOSTRANDO O CRESCIMENTO DE TRÁFEGO ORGÂNICO AO LONGO DE 12 MESE

DADOS ILUSTRATIVOS
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MOCKUP DE RESULTADO DE BUSCA DO GOOGLE COM TÍTULO, URL E DESCRIÇÃO, DESTACANDO E

Resultado de busca — exemplo

Título claro que responde à pergunta do cliente

www.seusite.com.br › guia

Descrição objetiva, útil e alinhada à promessa do título.

Regra prática de título
Se o título promete exatamente o que o conteúdo entrega, você ganha duas vezes: o leitor fica e o
Google percebe. Se promete mais do que entrega, você também ganha duas vezes: o leitor foge e
o Google percebe. Só que na segunda opção você perde.

Exercício do capítulo
Liste cinco perguntas que seus clientes fazem o tempo todo. Cada uma é um candidato a
conteúdo.

Escolha uma e escreva o esboço de um artigo: título, três subtítulos e a resposta em uma frase.
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05
E-MAIL MARKETING

Relacionamento direto, sem depender de algoritmo

MARKETING DIGITAL SEM DRAMA
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CAP. 05 / 10

E-mail marketing
Um detalhe que separa amadores de profissionais no e-mail: o assunto decide metade do
resultado. Escreva dez opções de assunto e escolha a que um amigo ler em voz alta sem bocejar.
E resista à tentação do CAPS LOCK e do “URGENTE!!!” — a caixa de entrada já tem drama
suficiente. E-mail bom é como bom vizinho: aparece com constância, não enrola, oferece algo útil
e não fica ofendido quando a pessoa está ocupada. A lista cresce devagar, mas é o único ativo de
marketing que nenhuma atualização de algoritmo consegue confiscar da sua empresa.

O e-mail é o canal velho e confiável, como aquele tio que nunca troca de número de telefone: nada
glamour, sempre acessível. Enquanto as redes dependem de algoritmo (que hoje mostra seu post
e amanhã decide que vocês dois precisam de um tempo), o e-mail vai direto para a caixa de
entrada da pessoa.

Por que funciona
Contato direto, sem depender de algoritmo e sem pagar alcance.

Excelente retorno quando bem usado: a lista é sua, os relacionamentos são seus.

Permite relacionamento real: sequências, segmentação, conversa de igual para igual.

O que fazer
Ofereça algo de valor em troca do e-mail: um checklist, um guia rápido, uma aula gratuita.
Ninguém entrega o e-mail por amor à arte.

Envie conteúdos úteis com regularidade. Lista sem contato esfria; e-mail bom mantém o vínculo
aquecido.

Escreva como gente: “Oi, Ana” rende mais que “Prezado(a) cliente”. Assunto curto e promessa
cumprida rendem mais que ambos.

EXEMPLO DE E-MAIL COM ASSUNTO, PRÉ-CABEÇALHO, SAUDAÇÃO, CORPO CURTO E BOTÃO DE A

ASSUNTO: Uma ideia simples para esta semana

Oi, Ana,

Separei três dicas práticas para resolver seu problema.

VER AS DICAS

MARKETING DIGITAL SEM DRAMA 18 / 41MARKETING DIGITAL SEM DRAMA 19 / 42



GRÁFICO DE FUNIL DE E-MAIL: 1.000 INSCRITOS, 420 ABRIRAM, 110 CLICARAM, 18 COMPR

INSCRITOS  1.000

ABRIRAM  420

CLICARAM  110

COMPRARAM  18

PÓS-VENDA  12
DADOS ILUSTRATIVOS

Cuidado
Lista comprada não é lista, é problema com cara de lista. Quem não pediu o seu e-mail vai marcar
como spam, e spam em excesso derruba a entrega até para quem pediu. E a regra básica de
etiqueta: quem não quer receber, não deve receber. Descadastrar no primeiro clique, sem drama.

Exercício do capítulo
Defina sua isca digital: o que você daria hoje em troca do e-mail do seu cliente ideal?

Escreva três assuntos de e-mail que você mesmo abriria.
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06
TRÁFEGO PAGO

Acelere com método, não no impulso

MARKETING DIGITAL SEM DRAMA
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Tráfego pago
Sobre dinheiro de anúncio: o erro clássico do iniciante não é gastar pouco, é gastar sem regra de
decisão antes de apertar o botão. Combine consigo mesmo, por escrito: “vou testar R$ 20 por dia
durante sete dias; se o custo por resultado ficar abaixo de X, mantenho; acima disso, pauso e
ajusto o criativo”. Com uma regra assim, o anúncio deixa de ser cassino e vira experimente com
hipótese. Sem regra, você vai escalando no dia de sorte e pausando no dia de pânico — que é
exatamente como se perde dinheiro com elegância.

Anúncios pagos são o acelerador do carro: ótimos para ir mais rápido, perigosos se você não sabe
dirigir. Eles não consertam oferta ruim nem conteúdo confuso — só fazem o problema chegar a
mais gente, mais rápido, cobrando por isso.
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Principais plataformas
Plataforma

Melhor para

Formato típico

Exemplo de objetivo

Meta Ads (Facebook e Instagram)

Vendas B2C e captação

Feed, stories, reels

Vender curso online

Google Ads

Demanda existente (a pessoa já procura)

Pesquisa, shopping, YouTube

Aparecer em “dentista perto de mim”

TikTok Ads

Público jovem e descoberta

Vídeo curto

Lançar produto viralizável

LinkedIn Ads

B2B e cargos específicos

Feed patrocinado

Gerar leads de decisão

Antes de gastar o primeiro real
Defina o objetivo: vender, captar contatos ou gerar tráfego. Cada objetivo pede campanha
diferente.

Tenha uma página de destino que faça sentido para o anúncio. Anúncio de bolo que cai na home
da confeitaria é cliente perdido com clique pago.

Comece com orçamento pequeno e teste antes de escalar. Teste público, criativo e oferta — um
de cada vez.
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GRÁFICO DE PIZZA DA DISTRIBUIÇÃO DE ORÇAMENTO DE TESTE (EX.: 40% PÚBLICO FRIO, 3

Público frio — 40%

Remarketing — 30%

Criativos — 20%

Reserva — 10%

DADOS ILUSTRATIVOS

Frase para o espelho: anúncio sem estratégia é só um jeito caro de aparecer.

Exercício do capítulo
Escreva seu objetivo de campanha em uma frase, com número (“vender 20 consultas em 30 dias
com até R$ 600 de mídia”).

Desenhe a jornada: onde a pessoa cai depois do clique e qual é o próximo passo dela?
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07
MÉTRICAS SEM PÂNICO

Números que ajudam a decidir

MARKETING DIGITAL SEM DRAMA
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Métricas sem pânico
Uma dica prática de leitura de números: procure tendências, não disparos. Um post com 200% de
alcance acima da média é curiosidade; quatro semanas seguidas de crescimento no salvamento é
tendência — e tendência é o que merece decisão. Anote também o contexto de cada número
(feriado, post patrocinado, semana de lançamento), senão você vai comemorar números que nem
são seus e se decepcionar com quedas que eram previsíveis. Planilha sem contexto é bússola sem
norte: gira bonito, não leva a lugar nenhum.

Métrica não é decoração de planilha: número só precisa responder uma pergunta. Se você não
sabe qual pergunta o número responde, apague-o da planilha e ganhe tempo de vida.

As quatro que importam no começo
Alcance: quantas pessoas viram. Responde: “minha mensagem chegou a alguém?”

Engajamento: quantas interagiram (curtidas, comentários, salvamentos, compartilhamentos). Responde: “a mensagem
importou para alguém?”

Taxa de conversão: de quem chegou, quantos fizeram o que você queria. Responde: “a jornada
funciona?”

CAC (custo de aquisição de cliente): quanto custou conquistar cada cliente. Responde: “o negócio
fecha a conta?”

PAINEL COM QUATRO CARDS DE KPI (ALCANCE 12.300; ENGAJAMENTO 4,2%; CONVERSÃO 2,8%

12.300
ALCANCE

↑

4,2%
ENGAJAMENTO

↑

2,8%
CONVERSÃO

→

R$ 65
CAC

↓

DADOS ILUSTRATIVOS

GRÁFICO DE COLUNAS COMPARANDO O CAC DE TRÊS CANAIS (ILUSTRATIVO: ORGÂNICO R$ 20,

ORGÂNICO

R$20

E-MAIL

R$35

PAGO

R$90

DADOS ILUSTRATIVOS
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A dica mais importante deste capítulo
Não compare seu começo com o pico de ninguém. Você vê o highlight do outro, não os treinos. O
concorrente com 100 mil seguidores também começou com 12 e uma crise de identidade visual.
Meça você contra você, semana contra semana. É a única comparação justa — e a única útil.

Exercício do capítulo
Escolha três métricas e acompanhe por quatro semanas seguidas, na mesma planilha, no mesmo
dia da semana.

Para cada métrica, escreva a pergunta que ela responde no seu negócio.
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CAP. 08 / 10

08
FUNIL DE VENDAS

Da descoberta à recompra
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CAP. 08 / 10

Funil de vendas
O erro mais comum com funil é querer pular etapas — convidar para o casamento quem você
acabou de conhecer. Oferta agressiva para audiência fria converte quase nada e ainda queima a
marca. A solução não é desistir da venda, é respeitar o ritmo: no topo, ensine de graça; no meio,
peça o contato; no fundo, faça a oferta com prova e garantia. Cada estágio tem uma pergunta
diferente na cabeça do cliente (“o que é isso?”, “por que você e não o concorrente?”, “quanto
custa e e se eu me arrepender?”). Responda a pergunta certa na etapa certa e o funil trabalha por
você.

O funil é a jornada da pessoa do primeiro contato até a compra — e depois da compra, porque
quem já comprou é o cliente mais barato que existe. Chama-se funil porque entra muita gente em
cima e sai menos gente embaixo. Não é falha: é matemática afetuosa.

Os estágios
Topo (descoberta): conteúdo educativo e alcance. A pessoa nem sabe que você existe — ou sabe,
mas não sabe que precisava de você.

Meio (consideração): e-books, aulas, comparações, prova social. A pessoa está pesquisando;
ajude-a a decidir com honestidade.

Fundo (decisão): oferta, depoimento, garantia, teste grátis. Chegou a hora do convite claro para
comprar.

Pós-venda: retenção, indicação, recompra. O funil não acaba no “obrigado pela compra”; ali ele
recomeça.

Lead é alguém que demonstrou interesse e deixou contato — normalmente o e-mail. É a mão
estendida no meio do funil: ainda não é venda, mas já é conversa.

FUNIL EM CINCO ESTÁGIOS (TOPO, MEIO, FUNDO, COMPRA, PÓS-VENDA) COM QUANTIDADE DE

INSCRITOS  1.000

ABRIRAM  420

CLICARAM  110

COMPRARAM  18

PÓS-VENDA  12
DADOS ILUSTRATIVOS
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LINHA DO TEMPO DA JORNADA DO CLIENTE COM PONTOS DE CONTATO EM CADA ETAPA (POST V

POST VISTO E-MAIL PÁGINA COMPRA INDICAÇÃO

Exercício do capítulo
Escreva um conteúdo para cada estágio do seu funil: um educativo, um aprofundado, uma oferta
clara.

Liste o que acontece DEPOIS da compra no seu negócio. Se a resposta for “nada”, temos trabalho.
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CAP. 09 / 10

09
CONTEÚDO E FERRAMENTAS
GRATUITAS

Ferramentas simples, execução consistente
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CAP. 09 / 10

Conteúdo e ferramentas gratuitas
Sobre ferramentas, um aviso de veterano: trocar de ferramenta é a forma mais confortável de
procrastinar. O Canva novo, o Notion reorganizado e a planilha colorida dão sensação de progresso
sem movimentar uma métrica sequer. Escolha o kit mínimo, aprenda o básico dele e gaste sua
energia no conteúdo — porque conteúdo ruim no Canva premium converte menos que conteúdo
bom no Word. A ferramenta é o fogão; o prato é o que o cliente lembra. Ninguém volta a um
restaurante pelo fogão.

Boa notícia: para começar, você quase não precisa gastar. As ferramentas abaixo cobrem 90% do
que um iniciante precisa — o resto é execução, e execução não se compra em loja.
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Kit de sobrevivência gratuito
Ferramenta

Para que serve

Canva

Artes e vídeos simples, com templates prontos

Google Analytics

Medição de tráfego e comportamento no site

Google Search Console

Desempenho do site nas buscas do Google

Google Trends

Tendências de busca ao longo do tempo

Meta Business Suite

Agendamento e métricas de Facebook e Instagram

Google Sheets

Planilha de controle de métricas e calendário

Notion

Calendários de conteúdo e organização geral

GRADE COM LOGOS DAS FERRAMENTAS E A FUNÇÃO DE CADA UMA EM UMA LEGENDA CURTA. TIP

CANVA

Artes e vídeos

ANALYTICS

Tráfego e comportamento

SEARCH CONSOLE

Busca

TRENDS

Tendências

META SUITE

Agendamento

SHEETS

Métricas

NOTION

Organização

Pilares de conteúdo
Para não postar no improviso, organize o conteúdo em quatro pilares: educar (ensinar algo útil),
inspirar (mostrar histórias e bastidores), provar (resultados, depoimentos, números) e vender
(oferta clara). A proporção sugerida é 60/20/10/10: a maior parte do conteúdo ensina, a menor
parte vende. Vender o tempo todo cansa o público — e cansa você.
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GRÁFICO DE ROSCA MOSTRANDO A PROPORÇÃO DOS PILARES DE CONTEÚDO (EDUCAR 60%, INSP

Educar — 60%

Inspirar — 20%

Provar — 10%

Vender — 10%

DADOS ILUSTRATIVOS

Exercício do capítulo
Monte sua planilha de métricas com três colunas: data, métrica, valor. Simples assim.

Distribua seus 12 posts do calendário nos quatro pilares e confira se a proporção ficou perto de
60/20/10/10.
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CAP. 10 / 10

10
ERROS COMUNS DE INICIANTES

Erros previsíveis e como corrigi-los
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CAP. 10 / 10

Erros comuns de iniciantes
Se você se reconheceu em quatro ou mais erros desta lista, parabéns: você é oficialmente normal.
O objetivo do capítulo não é culpa, é triagem — escolha um erro por vez e corrija em semanas, não
em inscrições de curso novo. Uma régua simples para saber se a correção está funcionando: a
cada 30 dias, uma das suas três métricas acompanhadas deve melhorar. Se seis meses se
passarem sem nenhuma melhora em nenhuma métrica, o problema provavelmente não é tático; é
a oferta ou o público. E aí o capítulo 2 continua sendo o lugar para voltar.

Errar faz parte. Errar duas vezes o mesmo erro, também (somos humanos). Mas alguns erros são
tão comuns que dão para pular com um aviso de néon. Aqui vão os oito campeões:

Querer estar em todas as redes ao mesmo tempo. Resultado: presença rasa em tudo, autoridade
em nada. Escolha uma.

Postar sem persona definida. Sem saber para quem fala, o texto fica morno e ninguém se
reconhece nele.

Desistir antes de 90 dias de consistência. Marketing digital é juros composto: os primeiros meses
parecem não dar nada e depois tudo acelera junto.

Comprar seguidores. Você compra números, não clientes — e o algoritmo entende que seu
conteúdo interessa fantasmas, então mostra menos para gente de verdade.

Ignorar comentários e mensagens. Cada mensagem ignorada é uma conversa de venda que você
desligou no meio.

Não medir nada. Sem números, tudo vira opinião — e opinião com dinheiro próprio em jogo
chama-se aposta.

Escalar anúncio que ainda não converte. Aumentar orçamento de campanha ruim aumenta o
prejuízo com eficiência impressionante.

Copiar o concorrente sem entender o porquê. Você copia o poste; ele copia porque testou.
Entenda o raciocínio antes do resultado.

CHECKLIST VISUAL COM ÍCONES DE OK (VERDE) E ALERTA (AMARELO) PARA CADA UM DOS OI

Muitas redes AJUSTAR Sem persona AJUSTAR

Desistir cedo AJUSTAR Comprar seguidores AJUSTAR

Ignorar mensagens AJUSTAR Não medir AJUSTAR

Escalar cedo AJUSTAR Copiar sem entender AJUSTAR

Exercício do capítulo
Marque honestamente quais desses erros você já cometeu. Sem culpa — com correção.

Escolha o erro número um da sua lista e escreva a ação que vai fazer nas próximas 48 horas para
corrigi-lo.
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PLANO DE AÇÃO EM 30 DIAS
QUATRO SEMANAS. UM FOCO POR SEMANA.

SEMANA 1

FUNDAÇÃO

SEMANA 2

CONTEÚDO

SEMANA 3

RELAÇÃO

SEMANA 4

ANÁLISE

Quatro semanas, um foco por semana. Nada aqui exige verba ou equipe — exige execução.
Imprima, risque, comemore.

Semana

Foco

O que fazer

Semana 1 — Fundação

Base
Definir a persona; escolher uma ou duas redes; organizar o perfil (foto, bio, link).

Semana 2 — Conteúdo

Produção
Montar calendário com 8 a 12 publicações; publicar três vezes por semana; pesquisar três
palavras-chave.

Semana 3 — Relacionamento

Conexão
Começar lista de e-mails com isca digital; responder todos os comentários e mensagens; estudar
três concorrentes.

Semana 4 — Análise

Ajuste
Olhar os números dos últimos 30 dias; descobrir o conteúdo com mais resposta; repetir o que
funcionou e descartar o que não funcionou.
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LINHA DO TEMPO HORIZONTAL EM QUATRO ETAPAS (SEMANA 1 A SEMANA 4) COM ÍCONES E AS

SEMANA 1

FUNDAÇÃO

SEMANA 2

CONTEÚDO

SEMANA 3

RELAÇÃO

SEMANA 4

ANÁLISE

Ao fim dos 30 dias, você não será especialista — será alguém com base, números e direção. Isso
vale mais que qualquer certificado de webinar assistido em velocidade 2x.

Como usar o plano: marque cada entrega no calendário no dia em que ela acontecer, não no dia
em que você pretende que aconteça — a diferença entre os dois calendários é o que a semana 4
vai analisar. Se atrasar, não reinicie o plano do zero (clássica cilada do perfeccionismo); apenas
continue de onde parou. Consistência imperfeita vence perfeição abandonada, sempre.
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CHECKLIST FINAL
Marque cada item quando ele estiver de verdade — não “mais ou menos de verdade”. Controle
honesto rende mais que ego inflado.

□ Persona definida e escrita em uma frase

□ Canal principal escolhido (e justificado)

□ Perfil organizado: foto, bio clara e link funcionando

□ Calendário de conteúdo dos próximos 30 dias

□ Lista de e-mails iniciada, com isca digital no ar

□ Pelo menos três métricas acompanhadas semanalmente

□ Um experimento de anúncio com orçamento pequeno e objetivo definido

Sete caixinhas marcadas? Parabéns: você já está à frente da maioria das pessoas que só falam em
“começar”.

E se faltou marcar alguma caixinha, ótimo: agora você sabe exatamente qual é o seu próximo
passo, sem achismo e sem paralisia. Guarde este checklist e reveja daqui a 90 dias — os itens que
continuarem desmarcados são o seu novo plano de ação, servido no prato.
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GLOSSÁRIO
O marketingês traduzido para o português, em ordem alfabética. Consulte sempre que alguém
disser algo como “precisamos melhorar o CTR do topo do funil”.

O marketingês traduzido para o português, em ordem alfabética. Consulte sempre que alguém
disser algo como “precisamos melhorar o CTR do topo do funil”.

CAC (custo de aquisição de cliente): Quanto custou conquistar cada cliente. Se o CAC for maior
que o lucro por cliente, você tem um hobby, não um negócio.

CPC (custo por clique): Quanto cada clique no anúncio custou. Barato só é bom se o clique valer
alguma coisa.

CPL (custo por lead): Quanto custou conseguir cada contato interessado. O CPC pegou o elevador;
o CPL espera o resultado.

CPM (custo por mil impressões): Quanto você paga a cada mil vezes que o anúncio aparece.
Aparecer é fácil; aparecer para quem importa é que custa.

CRM (gestão de relacionamento com o cliente): Sistema para lembrar de todo mundo que já falou
com você — porque o post-it não escala.

CTA (call to action): O famoso “clique aqui”. Sem CTA, o leitor elogia o post e vai embora.

CTR (taxa de cliques): De quantas pessoas viram, quantas clicaram. Se o CTR for baixo, o assunto
ou a promessa precisa de urgência médica.

Churn: Taxa de cancelamento. É a água morna do negócio: silenciosa, mas derrete tudo devagar.
Conversão: Quando a pessoa faz a ação desejada: compra, baixa, agenda. O momento em que o funil solta um suspiro de
alívio.
Copy: Texto persuasivo, escrito para levar o leitor à ação. Copy boa parece conversa; copy ruim parece malote.
Criativo: A peça criativa do anúncio: imagem, vídeo, texto. É o vendedor que trabalha sem férias.
Cross-sell: Venda de produto complementar. “Quer fritas com isso?” — a pergunta que construiu impérios.
Dashboard: Painel com indicadores reunidos num lugar só. A central de dados das empresas modernas.
Desempenho orgânico: Alcance conseguido sem pagar anúncio. O famoso “de graça, mas custando suor”.
Engajamento: Interação real (curtida, comentário, salvamento), não só visualização. Quem só olha de longe também não
compra.
Feed: A linha do tempo da rede social, onde todo mundo disputa três segundos da atenção alheia.
Funil de vendas: A jornada do primeiro contato até a compra. Estreito embaixo de propósito: ninguém casa no primeiro
olhar.
Google Ads: Plataforma de anúncios do Google, forte quando a pessoa já está procurando o que você vende.
Google Analytics: Ferramenta gratuita que mostra quem entra no seu site e o que a pessoa faz por lá.
Hashtag: Etiqueta que agrupa conteúdos. Cinco hashtags boas rendem mais que trinta desesperadas.
Heatmap: Mapa de calor de cliques e rolagem na página. Raio-x da curiosidade humana.
Inbound marketing: Estratégia de atrair o cliente com conteúdo útil, em vez de correr atrás dele. A mosca que constrói a
teia.
Insight: Percepção que muda a forma de agir. Diferente de opinião: insight vem com evidência junto.
Isca digital: Material gratuito (guia, checklist, aula) oferecido em troca do contato. O brinde que abre a porta.
Jornada do cliente: O caminho completo da pessoa: descobriu, se interessou, comprou, voltou. É um relacionamento, não
um speed date.

Keyword (palavra-chave): O termo que a pessoa digita no Google. Ranquear na palavra errada é
ser o “melhor sorvete de tapioca” de cidade sem tapioca.

Landing page: Página de destino do anúncio ou da campanha, com um único objetivo. Quanto mais distrações, pior o
resultado.
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Lead: Contato interessado que deixou o e-mail ou o telefone. Meio caminho andado — literalmente.
Lead scoring: Pontuação de leads por grau de interesse. Cuidado com o lead que só baixa material gratuito há três anos e
nunca comprou um chiclete.
Link na bio: O único link clicável de alguns perfis. Pequeno, disputado e mais valioso que parece.

LTV (lifetime value): Valor que o cliente gera ao longo de todo o relacionamento. Cliente bom vale
mais de uma compra.

Marketing de conteúdo: Publicar conteúdo útil para atrair e converter. Planta hoje, colhe por anos.
Marketing de influência: Parceria com criadores de conteúdo para falar do seu produto. Funciona quando a audiência
confia — e despenca quando só parece publi.
Meta Ads: Plataforma de anúncios de Facebook e Instagram. O canivete suíço do B2C.
Métrica de vaidade: Número bonito que não paga conta: seguidor, curtida, elogio. Brilho sem recibo.
Newsletter: E-mail recorrente com conteúdo. O jornalzinho que a pessoa pediu para receber — trate esse pedido com
respeito.
Nutrição de leads: Sequência de conteúdos que aquece o lead até a compra. Ninguém passa do frio para o casamento
sem intermediários.
Orçamento de mídia: O dinheiro destinado aos anúncios. Gaste como se fosse seu — porque é.
Outbound: Prospecção ativa: você vai até o cliente (ligações, mensagens). Corre atrás, mas com lista e educação.
Persona: Retrato semifictício do cliente ideal. Se escrever “público-alvo” no lugar, o texto perde a alma.
Pixel de rastreamento: Código que registra o que a pessoa fez no seu site depois do clique no anúncio. Sem pixel, você
otimiza no escuro.
Prova social: Depoimentos, avaliações e números que mostram que outros já compraram e sobreviveram felizes.

Reach (alcance): Quantas pessoas viram seu conteúdo. Em português claro: alcance.

Redirecionamento: Impactar de novo quem já visitou ou interagiu. A segunda chance que quase toda venda precisa.
Remarketing: O mesmo que redirecionamento, dito no dialeto das plataformas de anúncio.
ROAS: Retorno sobre o investimento em anúncios: quanto entrou para cada real colocado. ROAS 3 significa R$ 3 de
receita por R$ 1 de mídia.
ROI: Retorno sobre o investimento, olhando o negócio inteiro, não só a mídia.
SEO: Otimização para buscadores: fazer seu conteúdo aparecer no Google sem pagar por clique.
SEM: Search engine marketing: anúncios em buscadores (o Google Ads é o exemplo clássico).
Stories: Conteúdo que desaparece em 24 horas. A pressa, quando bem usada, é uma aliada.
Taxa de abertura: De quem recebeu o e-mail, quantos abriram. Se cair, suspeite do assunto — ou da reputação do seu
remetente.
Taxa de rejeição: Quem entra na página e sai sem interagir. A porta giratória do site.
Ticket médio: Valor médio por venda. Aumentar o ticket costuma ser mais fácil que dobrar clientes.
Tráfego orgânico: Visitas que chegam sem anúncio pago — busca, redes, indicação.
Tráfego pago: Visitas compradas com anúncio. Rápido, mensurável e fiel enquanto durar o cartão.

UGC (conteúdo gerado pelo usuário): Conteúdo criado pelos próprios clientes: fotos, vídeos,
resenhas. Publicidade que a gente não faz — os outros fazem.

UTM: Parâmetros acrescidos ao link para rastrear a origem do acesso. Sem UTM, todo clique é “achismo originário”.
Viralização: Conteúdo que se espalha sozinho. Maravilhoso, incontrolável e péssimo plano de negócio.
Webinar: Aula ou palestra online, geralmente para captar e nutrir leads.
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CONCLUSÃO
O melhor momento para começar em marketing digital era ontem. O segundo melhor momento é
hoje — e hoje já está com os minutos contados, então bora.

Marketing digital não é dom reservado a gênios das redes sociais. É processo: entender pessoas,
oferecer valor, medir resultados e ajustar. Nenhuma etapa desse processo exige talento
sobrenatural; todas exigem constância. E constância é uma decisão, não um dom.

Você vai errar, e tudo bem. O post que ninguém viu, o anúncio que só gastou, o assunto de e-mail
que afundou — todos são matrícula na escola mais barata e eficiente que existe: a prática. Erro
barato é a melhor escola; erro medido, então, é MBA.

Então dê o primeiro passo. Publique o primeiro post. Envie o primeiro e-mail. Rode o primeiro teste
de anúncio com os vinte reais que caberiam num lanche. Daqui a um ano, você vai olhar para trás
e se lembrar deste dia como o dia em que parou de planejar e começou a fazer.

Releia o checklist quando bater a dúvida, consulte o glossário quando aparecer o jargão e volte
aos capítulos que mais falaram com o seu momento. Este e-book não tem prazo de validade: o
capítulo 7 continua verdadeiro daqui a cinco anos, no seu terceiro negócio ou no seu primeiro
emprego de marketing. O conteúdo envelhece devagar porque as pessoas — o começo de tudo —
continuam iguais: com problemas para resolver e pouca paciência para enrolação.

Boa jornada — e menos drama, por favor.

— Fim —
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