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Digital marca pontos,  
mas criatividade é essencial

Há inúmeros fatores a pesar no de-
senho de uma campanha digital de 
sucesso, tanto ao nível técnico, in-
cluindo a escolha de canais de di-
vulgação e ferramentas a utilizar, 
como do produto, com o posicio-
namento do mercado consoante a 
categoria do bem a promover ou 
decisões relativas a preços. Várias 
empresas têm tido bastante suces-
so no recurso a estas ações, pelo 
que importa encontrar pontos em 
comum e abordagens vencedoras 
no mundo do marketing digital. 

Qualquer decisão desta natureza 
arranca com a identificação dos 
objetivos da marca e do cliente a 
atingir com a campanha, explica o 
formador e consultor em marke-
ting digital Marco Gouveia, ao 
Jornal Económico (JE). 

“Na fase de diagnóstico temos de 
listar todos os assets digitais pre-
sentes e em falta, auditar o que já 
existe, identificar o que está a ir 
bem e o que pode ser melhorado – 
estes são os primeiros passos”, co-
meça por referir. “Todas estas aná-
lises têm por base o ‘cliente perfei-
to’, também denominado como 
persona, que pretendemos atingir 
com a campanha. Este é um ponto 
decisivo, construirmos as campa-
nhas centradas no potencial clien-
te para garantirmos que ele vai ver 
naquela campanha algo que o vai 
ajudar a transformar a sua vida 
para melhor”, completa. 

Um exemplo de uma marca que 
beneficiou da identificação opor-
tuna e acertada do cliente-alvo, 
permitindo eliminar alguns inter-
mediários que não acrescentavam 
à eficiência da campanha, foi a da 
Live Content para o Maratona 
Clube de Portugal, que organiza a 
maratona de Lisboa.  

Explica Sérgio Gonçalves, sócio 
fundador da empresa de marke-
ting digital, que “o Maratonas de 
Portugal tinha sempre serviços de 
intermediação para os atletas in-
ternacionais e escolheram a Live 
Content para tentar fazer vendas 
diretas”. O resultado foi um recor-
de de inscrições de atletas estran-
geiros em 2019, o último ano em 
que a prova se realizou antes da 
suspensão temporária por força da 
pandemia.  

A ideia passa por voltar às corri-
das mal a situação sanitária o per-
mita, esperando-se que possa ser já 
este ano. 

Outro exemplo enumerado é 

Marcas tão distintas como a Sage, empresa de software de faturação e contabilidade, ou a Maratonas de Portugal são casos de 
campanhas digitais de sucesso em Portugal, em que a criatividade continua a ser o elemento fundamental.

CAMPANHAS DE MARKETING

colaboração com a Academia de 
Código. Com uma taxa de empre-
gabilidade de 98%, esta formação 
intensiva de 14 semanas conta com 
a colaboração com a empresa co-
fundada por Sérgio Gonçalves 
para chegar aos potenciais for-
mandos de forma ágil e expedita, 
abrindo-lhes as portas para um 
novo sector ou ocupação. 
 
Facebook, Instagram,  
Google e criatividade 
As ferramentas, refere, costumam 
focar-se numa combinação de, so-
bretudo, publicações e conteúdos 
media pagos no Facebook e Insta-
gram, o search and buy da Google 
e banners, ou seja, imagens ou ani-
mações com links que costumam 
figurar nos cabeçalhos, rodapés ou 
laterais de páginas com muito trá-
fego. No entanto, o elemento 
principal e diferenciador, subli-
nha, é “a criatividade”. 

Outro exemplo de uma campa-
nha de sucesso da Live Content foi 
desenvolvida com a Sage, empresa 
de software de faturação e contabi-
lidade que vendia este produto 
com a instalação no computador 
do cliente final. Com a passagem 

para uma modalidade de cloud, a 
venda passou a ser puramente di-
gital, criando a empresa um novo 
produto chamado Sage One. 

“As nossas campanhas foram 
um sucesso de tal ordem que con-
seguimos exportar a nossa criati-
vidade para diferentes mercados: 
reino unido, França, Espanha e 
Alemanha. Quase cinco anos de-
pois continuamos a promover 
novos produtos e serviços Sage”, 
refere. 

Roberto Cortez, fundador e di-
retor executivo da MKT DIGI-
TAL, acrescenta outros dois casos 
de sucesso em que esteve envolvi-
do: oprimeiro é o Programa de 
Aceleração Digital, uma subscri-
ção da qual é mentor e que permite 
ter acesso a conteúdos com vista a 
acelerar a curva de aprendizagem 
no mundo do marketing digital. 

Sublinhando a “proposta de va-
lor forte” que confere este proje-
to, tal como vários outros de su-
cesso em que trabalhou ao longo 
dos anos, Roberto Cortez explica 
o papel da alavancagem de anún-
cios na captação de clientes para 
este programa. 

“Para o projeto faturar 200 mil 

euros, foi necessário investir mais 
de 30 mil euros em anúncios em 
várias redes de publicidade (Goo-
gle Ads e Youtube Ads, Facebook e 
Instagram Ads), assim como numa 
equipa altamente especializada em 
publicidade online. Se estes proje-
to dependesse de SEO para ter re-
sultados, hoje ainda estaríamos a 
procurar validar o projeto. Saber 
fazer anúncios online para alavan-
car a visibilidade dos projetos é 
fundamental”, argumenta. 

O segundo caso que aponta é o 
de uma farmácia que, funcionan-
do, apenas, através de canais digi-
tais, atingiu volumes de faturação 
de 20 mil euros “logo nos primei-
ros meses” de atividade, com uma 
campanha que foi “totalmente ala-
vancada por publicidade online”. 

“Este valor seria impossível atin-
gir nos primeiros meses, numa 
marca nova, por via do SEO. Dada 
a estrutura de pessoal contratado, 
apenas com SEO, o projeto não se-
ria rentável”, defende Roberto 
Cortez, que remata com a reco-
mendação de que, no campo dos 
anúncios online, “há duas solu-
ções: ou se aprende e faz, ou se de-
pende e contrata fora”. l
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ESPECIAL MARKETING DIGITAL: ESTRATÉGIAS VENCEDORAS

FÓRUM 

CRESCIMENTO DEBATE-SE COM NECESSIDADE  
DE MAIS RECURSOS ESPECIALIZADOS
A pandemia acelereou tendências de digitalização que já se verificavam, mas para que o desenvolvimento do marketingo digital 
se concretize são nececessários profissionais com competências específicas e, também, maior literacia de quem decide.

1. Na minha opinião, o principal 
condicionante ao desenvolvimento 
do Marketing Digital nas empresas é, 
sem dúvida, a falta de conhecimento 
e falta de investimento.  
Como disse anteriormente, ou se 
aprende e faz, ou se depende e 
contrata. Fazer anúncios na internet 
é a forma mais eficaz de alavancar e 
validar qualquer projeto online. Em 
questão de semanas temos 
respostas e números concretos para 
perceber a capacidade de escala de 
um negócio e até a viabilidade do 
mesmo a curto, médio e longo prazo. 
Com relativamente baixos custos, é 
possível viabilizar um MVP (minimum 
viable product), lançar um protótipo, 
com algumas centenas de euros 
investidas em publicidade online e 
uma forte proposta de valor perceber 
a aceitação do mercado pelo nosso 
produto. O Programa de Aceleração 
Digital foi lançado precisamente 
neste formato MVP há um ano atrás: 
não existia produto, existia apenas 
uma proposta forte. Com 2000  euros 
em anúncios, validou-se a aceitação 
do mercado, criou-se o produto e nos 
meses seguintes estava a faturar 
dezenas de milhares de euros, 
sempre alavancado com publicidade 
online. Isto só é possível com 
conhecimento e investimento.  
 
2. A pandemia acelerou a curva da 
digitalização. Muitos negócios, por 
força das circunstâncias, tiveram que 
se adaptar ao digital. A procura 
cresceu imenso para o lado das 
agências de publicidade online (hoje 
em dia, na minha agência, 
recusamos 95% dos clientes).  
Aumentou também a predisposição 
por parte dos consumidores para 
comprar infoprodutos. O ensino 
online passou a ser uma realidade, 
em praticamente todas as áreas.  
Os custos de publicidade online 
estão mais caros do que nunca. 
Nunca foi tão caro mostrar os nossos 
anúncios para um grupo de pessoas, 
porque nunca antes a concorrência 
online foi tanta. 
Outro fator positivo da pandemia no 
digital foi o aumento das transações 
online e o aumento da confiança do 
consumidor em comprar online. 
Nunca o MBWay foi tão usado como 
hoje. Nos meus negócios, representa 
70% do valor das compras. 

ROBERTO CORTEZ  
CEO  
da MKT Digital

1. Atualmente, o marketing tem muito 
a ver com a engenharia da 
experiência do cliente. O novo 
modelo de negócios de marketing é 
alimentado por tecnologia e análise 
de dados - impulsionar os momentos 
de interação e a experiência do 
cliente, é o foco dos negócios digitais 
mais perspicazes. 
Hoje, o marketing tem um forte 
crescimento nos meios digitais, com 
uma orientação multicanal, dinâmica, 
interativa, baseada em dados e 
disponível todos os dias. Isto implica 
que os responsáveis pelo marketing 
de uma empresa tenham 
necessidade de ter cada vez mais 
formação contínua e especializada. 
Posto isto, considero que, para o 
desenvolvimento do marketing 
digital, são essenciais recursos 
humanos com conhecimento 
especializado e bons recursos 
financeiros, que permitam testar 
ferramentas interessantes e aplicar 
boas estratégias. 
Hoje em dia, os consumidores 

FREDERICO CARVALHO 
CEO  
da DIGITALFC

1. O marketing digital tem vindo a 
assumir um papel cada vez mais 
preponderante nas estratégias de 
marketing das organizações, e isto 
porque permite aos decisores 
saberem quanto investem, onde 
investem e qual o retorno das ações 
efetuadas, conferindo métricas 
importantes para a gestão e 
estratégias de negócio. 
A necessidade de digitalização ou 
transformação digital aliada á 
pandemia veio acelerar as 
necessidades de contratação de 
especialistas em marketing digital 
para implementação de estratégias 
digitais, no entanto assistimos como 
em todos os mercados a uma 
canalização dos serviços oferecidos, 
muitas vezes por freelancers ou 
empresas com pouca experiência 
nesta área, oferecendo uma 
prestação de serviços que fica 
sempre quem das expectativas 
vendidas ao cliente final. Por 
diversas vezes recorrem a nós 
depois de experiências menos boas 
com outros players de mercado. 
Considero ainda que apesar do 
aumento da procura existe uma falta 
de literácia digital de muitos 
decisores, que ainda não 
compreendem o que fazemos nem 
as potencialidades das ferramentas 
digitais, o que abre um espaço para 
uma maior formação e informação 
nesta área. 
Hoje, consideramos fundamental 
oferecer um serviço de qualidade e 
para tal os recursos humanos 
especializados nesta área são 
escassos. Existem cada vez mais 
pessoas formadas nesta área digital, 
mas muito poucas com experiência 
capazes de fazer a diferença nas 
organizações. Hoje orgulhamo-nos-
-nos de ter uma equipa sénior de 
cerca de 20 pessoas que tem se 
especializado internamente e através 
da procura de mais formação 
complementar para que possamos 
dar resposta aos desafios mais 
exigentes do nosso setor. 
O marketing digital está em 
constante evolução e apenas uma 
equipa especializada que está atenta 
ás alterações, tem a capacidade de 
estudar diariamente e implementar 
as melhores praticas nos clientes. 
 
2. A pandemia veio trazer muitos 
desafios especialmente de 
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organização interna e processos de 
trabalho. O Home Office veio para 
ficar e temos nos adaptado bem 
após um ano de teletrabalho aos 
desafios colocados pelos nossos 
clientes, apesar de considerar 
importante o desenvolvimento de 
ações de grupo e de cultura interna. 
Pelo que temos planeado efetuar 
ações de equipa para fomentar e 
fortalecer o sentido de unidade e 
coesão das equipas. 
A pandemia como já referido veio 
consciencializar muitos decisores 
para a importância de digitalizarem 
os seus negócios e nesse aspeto 
temos ajudado com sucesso 
centenas de empresas a 
implementarem uma verdadeira e 
promissora estratégia de 
transformação digital, seja através de 
lojas online ou estratégias de 
inbound marketing com foco na 
angariação de mais oportunidades 
digitais via canais digitais. 
Consideramos um momento 
importante para que as empresas 
que ainda não tenham decidido 
avançar para este passo que o 
façam o mais rapidamente para que 
beneficiem de oportunidades 
estratégicas nos seus sectores de 
atividade.

utilizam uma ampla variedade de 
canais em simultâneo, de forma 
orgânica e intuitiva. Por isso, uma 
empresa não pode dar-se ao luxo de 
pensar em plataformas individuais. 
Tem que ter uma estratégia 
integrada, onde a geração de leads e 
os dados de análise à conversão são 
um impulsionador das vendas. 
 
2. A principal mudança creio que foi 
o facto de, em 2020, as empresas 
terem sido “forçadas” a adotar o 
comércio eletrónico e a crescer 
digitalmente, de forma muito rápida. 
Muitas delas, especialmente 
pequenas e médias empresas, nunca 
tiveram uma plataforma sofisticada 
para vendas online. Para algumas 
empresas, esta era uma ferramenta 
secundária para os seus negócios ou 
até mesmo inexistente. 
Esta expansão inevitável para o 
comércio eletrónico, abriu portas 
para aquisição de novos 
conhecimentos na área digital, 
implementação de nova tecnologia, 
otimização de cadeias de valor e 
investimento no crescimento. 
Aumentou a procura por profissionais 
de marketing com maior orientação 
para a análise e interpretação de 
dados, conhecimentos de automação 
de marketing, sistemas de CRM, etc. 
Um dos desenvolvimentos mais 
curiosos que surgiram da pandemia, 
ao nível do marketing, foi o desejo 
crescente dos consumidores de 
terem uma relação comercial 
predominantemente baseada na 
confiança, ao invés de olharem só 
para o preço ou desempenho de um 
determinado produto ou serviço. 
Para construir essa confiança, muitas 
empresas optaram por estratégias de 
conteúdo que informavam, 
educavam ou tranquilizavam os seus 
clientes. 


