COMPANY NAME
Address | Phone | Link | Email

Como criar uma Landing Page que converte

Description

Como criar uma Landing.Page que converte:
guia completo

Criar uma Landing Page ficou muito mais fAjcil. Construtores visuais, modelos prontos e ferramentas
de inteligA2ncia artificial permitem produzir uma pAjgina em pouco tempo, mesmo sem conhecimentos
avanA8ados de programaASA£o.

Mas facilidade para construir uma pAjgina nA£o significa facilidade para fazA2-la converter.

Uma Landing Page eficiente precisa ter um objetivo claro, apresentar uma proposta de valor
compreensAvel, conduzir o visitante pela informaA8AE£o certa e reduzir as dA°vidas e obstAjculos que
podem impedi-lo de realizar a aASA£o desejada.

A? por isso que uma boa Landing Page comeA8a antes do design.

Neste guia, vocA2 vai entender como planejar sua pAjgina, quais elementos realmente importam e
como organizar conteA°do, design e chamada para aASA£o para aumentar suas chances de
conversA£o.
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O que A© uma Landing Page?

Landing Page A© uma pAjgina criada para receber visitantes e conduzi-los prioritariamente a uma
aA8AE£0 especAfica.

Essa aA8A£0 pode ser:

solicitar um orA8amento;
preencher um formulAjrio;

baixar um material;

entrar em contato pelo WhatsApp;
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realizar uma inscriA8A£0;
agendar uma consulta;

solicitar uma demonstraA8A£0;
comprar um produto;

contratar um serviA8o.

O visitante pode chegar A Landing Page atravA©s de diferentes canais: Google, anA°ncios, redes
sociais, e-mail marketing, WhatsApp, QR Code, links em outros sites ou atA© mesmo materiais
impressos.

Portanto, o que caracteriza uma Landing Page nAf£o A© necessariamente a origem do visitante, mas a
existA2ncia de um objetivo de conversA£o claramente definido.

Diferentemente de pAjginas institucionais mais abrangentes, uma Landing Page normalmente reduz
distraA8Apes e organiza seu conteA°do em torno da aA8A£0 que se espera do visitante.

Landing Page e website sA£o a mesma coisa?

NA£o.

Um website geralmente possui diversos objetivos e caminhos-de navegaA§A£o. O visitante pode
conhecer a empresa, consultar serviA8os, acessar o blog, visualizar trabalhos, encontrar
informaA8Apes de contato e navegar entre diferentes pAjginas.

Uma Landing Page trabalha de maneira mais concentrada.

Ela pode fazer parte de um website, mas normalmente A© criada para atender uma campanha, oferta,
serviA8o ou objetivo especAfico.

Imagine, por exemplo, uma empresa que oferece cinco serviAgos diferentes.

Seu website pode apresentar todos eles. Entretanto, uma campanha para divulgar apenas um desses
serviA8os pode direcionar os visitantes para uma Landing Page dedicada exclusivamente A quela
oferta.

ISso permite construir uma mensagem muito mais especAfica.

Se quiser entender melhor essa diferenA8a, veja tambA©m Qual A© a diferenA8a entre um website
e uma Landing Page?

Para que serve uma Landing Page?

Uma Landing Page pode ser utilizada em diferentes momentos da estratA©gia digital de uma empresa.
Entre os objetivos mais comuns estA£o:

e geraA8A£o de leads;
e solicitaA8A£o de orAS8amento;
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e divulgaA8A£o de um serviAgo;

¢ venda de produtos;

e inscriASA£0 em eventos;

« agendamento de consultas ou reuniApes;

e download de e-books e materiais;

e cadastro em newsletters;

 demonstraA8A£0 ou teste de produtos;

e campanhas promocionais.

Por isso, nA£o existe um A°nico modelo de Landing Page adequado para todos os negA3cios.

Uma pAjgina criada para captar contatos de pessoas interessadas em um imA3vel, por exemplo, terA;
necessidades diferentes de uma pAjgina destinada A venda de um curso ou ao agendamento de uma
consulta.

O objetivo deve determinar a estrutura 4?2 e nA£o o contrAjrio.

O que significa uma tanding Page converter?

ConversA£o A© a realizaA8A£0 da aA8A£0 que foi definida como objetivo da pAjgina.

Se o objetivo A© receber solicitaA§Apes de orA§amento, cada solicitaASA£0 representa uma
conversA£o.

Se a pAjgina oferece um e-book em troca do e-mail do visitante, o preenchimento desse formulAjrio
A© a conversA£o.

Se o0 objetivo A© uma compra, a venda concluAda A© a conversA£o.
Parece A3bvio, mas essa definiASA£o precisa acontecer antes da construASA£o da pAjgina.

Uma Landing Page que tenta simultaneamente fazer o visitante conhecer a empresa, seguir o
Instagram, assistir a um vAdeo, ler cinco artigos, assinar uma newsletter, solicitar orA8amento e
comprar trA2s produtos cria diferentes caminhos concorrendo pela atenASAEo0.

Isso enfraquece a aA8A£o principal.

A pAjgina pode conter aA8Aues complementares quando forem necessAjrias, mas deve existir uma
resposta clara para a pergunta:

Qual A© a principal aA§A£o0 que quero que o visitante realize nesta pAjgina?
Essa resposta orientarAj praticamente todas as outras decisApes.
Antes de criar a pAjgina: defina uma A°nica aA§A£o principal

Um dos erros mais comuns A© comeAS8ar escolhendo cores, imagens, modelos ou layouts.
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Antes disso, defina quatro pontos:
Quem deve chegar A pAjgina?

Quanto mais claramente vocA2 compreender o pA°blico, mais especAfica poderA; ser a
comunicaA8A£o.

O que essa pessoa estAj procurando?
Identifique o problema, necessidade ou desejo que levou o visitante atA© a pAjgina.
O que vocAa estAj oferecendo?

A oferta precisa ser compreensAvel. O visitante nA£o deveria precisar interpretar vAjrios parAjgrafos
para descobrir o que estA;j sendo oferecido.

O que vocAa quer que ele faAga?
Essa serAj sua aA8A£o principal;

Quando essas quatro respostas estA£o claras, fica muitoymais fAjcil decidir o que deve entrar ou sair
da Landing Page.

Os elementos de uma Landing Page eficiente

NAEo existe uma estrutura universal capaz de garantir conversApes. Entretanto, alguns elementos
aparecem com frequA2ncia em pAjginas eficientes porque ajudam o visitante a compreender a oferta e
tomar uma decisA£o.

Headline e proposta de valor

A headline A© um dos primeiros elementos que o visitante encontra.

Sua funA8A£o nAfo A© apenas chamar atenA§A£o.

Ela deve ajudar a responder rapidamente:

O que esta pAjgina estAj oferecendo e por que isso pode ser relevante para mim?

Compare:

SoluAg§Apes inovadoras para sua empresa.

com:

CriaA8A£o de sites profissionais em WordPress para pequenas empresas.
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A primeira frase poderia pertencer a centenas de empresas diferentes.
A segunda comeA8a a esclarecer serviA§o e pA°blico.

Evite sacrificar clareza apenas para parecer criativo.
SubtAtulo

O subtAtulo complementa a headline e permite explicar um pouco melhor a proposta.
Ele pode apresentar:

principal benefAcio;
caracterAstica importante;
diferenciaASA£o;
pA°blico;

contexto da oferta.

Headline e subtAtulo devem funcionar juntos.
O visitante precisa entender rapidamente onde chegou e'por que-deveria continuar lendo.
Imagens e vAdeos

Imagens nA£o devem existir apenas para preencher espaA8o.

Uma imagem pode:

demonstrar o produto;

apresentar um projeto;

mostrar o serviA§o em utilizaA8A£o;
contextualizar a oferta;

facilitar a compreensA£0;

reforA8ar confianA8a.

VAdeos tambA©m podem ser Acteis quando realmente ajudam a explicar algo que seria mais difAcil
transmitir apenas com texto.

O problema comeA8a quando elementos visuais aumentam o peso da pAjgina ou disputam
atenA8SA£0 com aquilo que realmente importa.

BenefAcios

CaracterAsticas dizem o que algo possui.
BenefAcios ajudam o visitante a compreender o que aquilo representa para ele.

Imagine um serviA§o de criaASA£o de websites.
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Uma caracterAstica poderia ser:

Site responsivo.

O benefAcio A®:

Seu site se adapta a celulares, tablets e computadores, oferecendo uma experiA2ncia
adequada independentemente do dispositivo utilizado pelo visitante.

Uma Landing Page eficiente geralmente precisa dos dois.

Prova social e evidA2ncias

O visitante nA£o precisa apenas entender sua promessa. Ele precisa encontrar razApes para acreditar
nela.

Dependendo do negAscio, podem ser/utilizadas:

« avaliaA8Apes de clientes;
e depoimentos;

estudos de caso;
trabalhos realizados;
resultados verificAjveis;
demonstraA8Apes;
certificaA8Apes;

clientes atendidos;
nA°meros relevantes.

Use evidA2ncias reais.

AfirmaAgApes como 4??somos os melhoresa?e, a??resultados garantidosa?s ou a??qualidade
incomparAjvela?e tA2m pouco valor quando nA£o existe nada que as sustente.

Chamada para aA§A£o 4?2 CTA

CTA, ou Call to Action, A© a chamada que orienta o visitante para a prA3xima etapa.
Alguns exemplos:

Solicite um orA8amento

Agende uma conversa

Baixe o e-book

Quero me inscrever
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Comece agora

Fale pelo WhatsApp

O texto deve deixar suficientemente claro o que acontecerAj quando a pessoa clicar.
O CTA tambA©m precisa possuir destaque visual.

Isso nA£o significa obrigatoriamente utilizar uma cor exagerada. O importante A© criar contraste e
hierarquia suficientes para que a aA8A£o seja facilmente identificada.

Em pAjginas longas, o CTA pode aparecer novamente depois de blocos importantes de informaA8A£o.

O objetivo nA£o A© repetir botApes indiscriminadamente, mas permitir que o visitante encontre a
aA8A£o quando estiver preparado para realizAj-la.

FormulAjrio

Cada campo acrescentado a um formulAjrio exige algum esforAgo do visitante.

Por isso, pergunte:

Eu realmente preciso dessa informaA8A£o agora?

Para baixar um material gratuito, talvez nome e e-mail sejam suficientes.

Uma solicitaASA£o de orASamento mais complexa pode justificar informaA§Apes adicionais.
NA£o existe um nA°mero universal de campos ideal.

A quantidade deve ser proporcional ao contexto e A etapa do relacionamento.

AIA©m disso, informe o que acontecerAj depois do envio.

Por exemplo:

Envie suas informaAg§Apes e entraremos em contato para entender seu projeto.

Isso reduz incerteza.

Tratamento de objeA§Apes e perguntas frequentes

Antes de converter, o visitante pode ter dA°vidas:

¢ Quanto custa?

Como funciona?

Existe prazo mAnimo?

O atendimento A© presencial ou remoto?
Preciso fornecer algum material?
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Quanto tempo leva?
O que acontece depois do cadastro?
Posso cancelar?

[ ]
[
[ ]
¢ Existem custos adicionais?

Quando uma dAcvida importante nA£o A© respondida, ela pode se transformar em motivo para
abandonar a pAjgina.
Uma seASA£o de perguntas frequentes pode resolver boa parte dessas objeASApes.

Mas nA£o crie perguntas apenas para ocupar espaA8o.

Inclua dA°idas que uma pessoa realmente teria antes de tomar aquela decisA£o.

A promessa que trouxe 0 visitante precisa continuar na Landing
Page

Imagine que alguA©m pesquise no Google por;

a??criaA§A£o de Landing Page para captaA§A£o de clientesa?.

e cliqgue em um resultado ou anA°ncio com essa promessa.

Ao chegar A pAjgina, encontra:

Somos uma agA@ncia criativa apaixonada por inovaASA£o.
Existe uma ruptura entre expectativa e conteA°do.
A Landing Page precisa dar continuidade A intenASA£0 que trouxe o visitante.

Se um anA°ncio oferece uma consulta gratuita, essa consulta precisa estar claramente apresentada na
pAigina.

Se um link promete um e-book, o visitante precisa identificar imediatamente o material.
Se a busca A© sobre determinado serviA8o, a pAjgina precisa deixar claro que trata daquele serviAgo.

Essa continuidade reduz confusA£0 e ajuda o visitante a confirmar que chegou ao lugar certo.

Como criar uma Landing Page passo a passo

1. Defina objetivo e pA°blico

Comece definindo quem vocA?2 pretende atingir e qual conversA£o deseja gerar.

Evite objetivos vagos como:
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Quero divulgar minha empresa.

Prefira algo mensurAjvel:

Quero receber solicitaA§Apes de orA§amento para o serviAgo X.

Essa diferenA§a muda toda a construA§A£o da pAijgina.

2. Defina a oferta

O que exatamente o visitante receberAj em troca da aASA£0?

Pode ser:

serviA8o;

produto;
orA8amento;
diagnA3stico;
consulta;

material gratuito;
demonstraASA£0;
desconto;
inscriASA£o.

Quanto mais clara for a oferta, menor serAj o esforA8o necessAjrio para compreendA?-la.

3. Organize a hierarquia do conteA°do

Antes de pensar na aparA?ncia final, organize a sequA2ncia da informaA8A£o.

Uma estrutura possAvel seria:

©NoOGA~WNE

proposta principal,
benefAcio;

explicaA§A£o da oferta;
principais vantagens;

como funciona;

provas;

tratamento de objeASApes;
CTA.

Essa ordem nAf£o A© obrigatAdria.

Uma oferta simples pode precisar de poucos blocos. Um serviA§o complexo e de maior investimento
pode exigir mais informaA8A£o antes da decisA£o.
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4. Desenvolva o design

Agora o design comeA8a a cumprir sua funA§A£o.
Utilize hierarquia visual para indicar:

0 que deve ser visto primeiro;

quais informaA8Apes pertencem ao mesmo grupo;
onde comeA8a uma nova seA8A£0;

qual A© a aA8A£o principal;

quais elementos sA£o secundAjrios.

EspaA8§os, tipografia, tamanho, contraste, imagens e cores devem ajudar a organizar a informaA8A£o.
Design nA£o A© decoraA8A£o acrescentada depois da estratA©gia.

A? parte da forma como a.informaA8A£o A© compreendida.

5. Escreva a copy

A copy precisa orientar o visitante atA© a decisA£o.
Prefira linguagem clara e especAfica.
Explique:

problema;
SoluA8AE£o;
benefAcio;
diferenciais;
funcionamento;
evidA2ncias;
prA3xima etapa.

Evite textos genA®©ricos que poderiam ser utilizados por qualquer concorrente.

Uma boa pergunta durante a revisA£o A©:

Se eu substituAsse 0 nome da minha empresa pelo nome de um concorrente, este texto
ainda funcionaria perfeitamente?

Se a resposta for sim, provavelmente a comunicaA8A£0 estAj genA®©rica demais.
6. Configure formulAjrio e CTA

Determine como acontecerAj a conversA£o.

Pode ser:
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o formulAjrio;
WhatsApp;
checkout;
agenda;
telefone;
cadastro.

Teste 0 processo inteiro.
NA£o basta o botA£o funcionar.
Verifique tambA©m:

« mensagem de confirmaA8A£o;
e recebimento do formulAjrio;

e versA£o mobile;

o links;

¢ redirecionamentos;

o automaA§Apes;

e prA3xima etapa do atendimento.

Uma Landing Page nA£o termina no clique.
7. Otimize para celular e velocidade

Uma pAjgina visualmente bonita no computador pode oferecer uma experiA2ncia ruim no smartphone.
Revise especialmente:

e tamanho da tipografia;
¢ largura dos textos;
 tamanho dos botApes:
espaA§amento:

o formulAjrios;

e menus;

e imagens;

¢ elementos sobrepostos;

¢ velocidade de carregamento.

TambA®©m evite tornar a pAjgina desnecessariamente pesada com imagens enormes, animaA§Aues
excessivas, VAdeos, scripts e recursos que pouco contribuem para a conversA£o.

Cada elemento deve justificar sua presenA8a.

8. Configure a mensuraA8A£o

Se o objetivo A© melhorar conversApes, vocA?2 precisa conseguir medi-las.
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Dependendo do projeto, podem ser acompanhados eventos como:

envio de formulAjrio;

cliqgue no WhatsApp;

compra;

inscriA8A£o;

download;

agendamento;

clique em determinado botA£o.

Ferramentas de anAjlise ajudam a descobrir nA£o apenas quantas pessoas visitaram a pAjgina, mas
quantas realizaram a aA8A£o0 desejada.

9. Publique, acompanhe e melhore

A publicaA8A£0 nA£o A© o fim do processo.

Depois que a pAjgina comeAS§a areceber visitantes, os dados podem revelar problemas e
oportunidades.

Talvez muitas pessoas cheguem A pAjgina, mas poucas preencham o formulAjrio.
Talvez o formulAjrio seja iniciado, mas abandonado.
Talvez determinada fonte de trAjfego produza muito mais conversApes que outra.

Essas informaA8Apes ajudam a orientar melhorias.

Como calcular ataxa de conversA£o

Uma forma bAjsica de calcular a taxa de conversA£o A®©:

NA°mero de conversApes A- nA°mero de visitantes A? 100

Imagine uma Landing Page que recebeu 1.000 visitantes e gerou 50 solicitaA§Apes.

50 A- 1.000 A? 100 = 5%

A taxa de conversA£o foi de 5%.

Mas cuidado ao interpretar esse nA°mero.

NAEo existe uma porcentagem universal capaz de determinar se uma Landing Page A© boa ou ruim.

Uma pAjgina oferecendo um material gratuito exige um compromisso muito menor que uma pAjgina
vendendo um serviA8o de alto valor.

Compare resultados considerando:
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tipo de oferta;

origem do trAjfego;

pA°blico;

preAgo;

objetivo;

nAvel de compromisso exigido.

O melhor parA¢metro A© entender seu prA3prio desempenho e trabalhar para melhorAj-lo.

Testes A/B: nA£o dependa apenas de opiniA£o

Imagine duas pessoas discutindo:
a??Esse botA£o deveria ser azul.a?e

a??NA£o. Vermelho converte melhor.a?e
Sem dados, sA£o apenas opiniApes.

Quando existe volume de trAjfego suficiente, testes A/B permitem ‘comparar versApes diferentes de
determinado elemento.

Podem ser testados, por exemplo:

¢ headlines;

chamadas para aASA£o;
imagens;

formulAjrios;

textos;

ofertas;

organizaA8A£o de seA8Apes.

Uma parte dos visitantes recebe a versA£o A e outra recebe a versA£o B. Os resultados ajudam a
identificar qual versA£o produziu melhor desempenho dentro daquele contexto.

Se quiser conhecer melhor essa tA©cnica, leia O que A© o teste A/B em marketing digital?

Erros que prejudicam uma Landing Page

NA£o definir um objetivo

Se vocA2 nA£o sabe exatamente qual aA8A£o deseja gerar, dificilmente conseguirA;j construir a
pAjgina em torno dela.

Tentar falar com todo mundo
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Mensagens excessivamente abrangentes perdem relevA¢ncia.

Quanto mais especAfica for a oferta, mais especAfica pode ser a comunicaA8A£o.
Colocar informaA8A£o demais

Mais conteA°do nA£o significa necessariamente mais persuasA£o.

A informaA8A£o precisa ajudar o visitante a compreender ou decidir.

Se nAfo cumpre nenhuma dessas funA8Apes, talvez nA£o precise estar ali.
Colocar informaA8A£o de menos

O erro contrAjrio tambA©m existe.
Pedir uma aA8A£o importante sem fornecer informaA8§Apes suficientes gera inseguranA8a.

A quantidade adequada de conteA°do depende do ,nAvel de decisA£o exigido.

Usar mensagens genACricas

a??InovaA8A£0a7?., a?7excelAdnciad?e, 4??soluA§Apes personalizadasa?e e 4??qualidadea?e dizem
pouco quando nA£o sA£o acompanhadas de algo concreto.

Explique exatamente o que vocA2 faz e como isso beneficia o cliente.
Esconder a aA§A£o principal

O visitante nA£o deveria precisar procurar como solicitar orA§amento, comprar ou entrar em contato.

O prA3ximo passo precisa estar claro.

Exigir dados desnecessAjrios

FormulAjrios enormes podem criar barreiras sem necessidade.

PeA8a aquilo que realmente serA; utilizado naquela etapa.
Ilgnorar dispositivos mA3veis

NA£o considere a versA£o mobile apenas uma reduA8A£o da versA£o desktop.

Ela precisa ser revisada como experiA2ncia prA3pria.

Ignorar velocidade
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Uma Landing Page lenta adiciona fricA§8A£0 antes mesmo de o visitante conhecer sua oferta.

NA£o medir resultados

Sem mensuraA8A£0, vocA2 nA£o sabe se a pAjgina realmente funciona.

E sem dados, alteraA§Apes acabam sendo feitas principalmente com base em preferA2ncias pessoais.

Perguntas frequentes sobre Landing Pages

Preciso ter um website para criar uma Landing Page?

NA£o necessariamente. Uma Landing Page pode existir de maneira independente. Entretanto, quando
faz parte da presenA8a digital de uma empresa, integrAj-la adequadamente ao domAnio e A estrutura
existente pode ajudar a manter consistA2ncia de marca e gestA£o.

Landing Page precisa‘termenu?

NA£o obrigatoriamente.

Em campanhas especAficas, remover ou reduzir a navegaA8A£o pode diminuir distraA§Apes. Em
outros contextos, alguns links podem ser necessAirios.

A decisA£o deve considerar o objetivo da pAjgina e a experiA?ncia do visitante, e nA£o uma regra fixa.

Uma Landing Page precisa ser curta?

NAEo.
Ela precisa ter o conteA°do necessAjrio para a decisA£o.

Ofertas simples podem ser explicadas rapidamente. Produtos ou serviA§os complexos podem exigir
pAijginas maiores.

O problema nA£o A© uma Landing Page longa. A? uma Landing Page que desperdiA§a o tempo do
visitante.

Posso criar uma Landing Page com inteligAancia artificial?
Sim.

Ferramentas de |IA podem ajudar na criaASA£o de estrutura, textos, imagens, cA3digo e atA© pAjginas
completas.

Mas a IA precisa trabalhar a partir de informaA8§Apes e decisApes corretas.
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Se objetivo, pAblico, oferta e proposta de valor estiverem mal definidos, automatizar a construASA£0
apenas permitirAj criar mais rapidamente uma pAjgina mal planejada.

Qual A© a diferenA8a entre Landing Page e pAjgina de vendas?

Os termos A s vezes sA£o utilizados como sinA"nimos, mas uma pAjgina de vendas possui um
objetivo mais especAfico: conduzir o visitante A compra.

Uma Landing Page pode buscar diversas outras conversApes, como cadastro, orA§amento,
agendamento ou geraA8A£o de leads.

Landing Pages ajudam no SEO?

Podem participar de uma estratA©gia de SEO, dependendo de sua finalidade e implementaASA£o.

Entretanto, muitas Landing Pages sA£o criadas principalmente para campanhas, anA°ncios ou
pA°blicos especAficos.

Se o objetivo for conquistar trAjfego orgAc¢nico; A@-necessAijrio considerar tambA©m intenA§A£o de
busca, conteA°do, estrutura tA©cnica, indexaASA£o e demais.aspectos de SEO.

ConclusA£o

Uma Landing Page eficiente nA£o nasce de um modelo bonito, de uma cor especAfica para o botA£o
ou da ferramenta utilizada para construA-la.

Ela comeA8§a pela compreensA£0 de quatro coisas:

quem A®© o visitante, o que ele procura, o que vocA2 oferece e qual aA§A£o deseja que ele
realize.

A partir daA, design, conteA°do, copy, imagens, formulAjrios e tecnologia trabalham juntos para tornar
essa decisA£0 mais clara e simples.

Ferramentas de inteligA2ncia artificial podem acelerar consideravelmente a produA§A£o. Templates
podem economizar tempo. Construtores visuais podem eliminar grande parte do trabalho tA©cnico.

Mas nenhuma dessas ferramentas substitui uma estratA©gia bem definida.
Antes de perguntar &??como vou construir minha Landing Page?a?e, pergunte:
a??0 que precisa acontecer para que esta pAjgina cumpra seu objetivo?a?e

Essa resposta deve orientar todo o projeto.

Precisa criar uma Landing Page para o seu negAs3cio?
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Uma Landing Page precisa fazer mais do que apresentar uma boa aparA2ncia. Estrutura, conteA°do,
hierarquia visual e chamada para aA§A£o precisam trabalhar juntos para conduzir o visitante ao
objetivo da pAjgina.

O EstA°dio DAVurer desenvolve Landing Pages e websites profissionais, responsivos e
personalizados de acordo com os objetivos, conteAdo e identidade visual de cada projeto.

ConheA8a nossos serviA§os de Web Design.
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