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APRESENTACAO

Ola, aluno! E com muita satisfacdo que convidamos vocé a participar dos
estudos acerca dos tipos de conteldo, as métricas e os monitoramentos para o
meio digital.

Neste livro, estudaremos os conceitos e as técnicas relacionados ao marke-
ting de conteldo para o meio digital. Diante disso, estudaremos as estratégias
e os planejamentos (inbound marketing) para que as produgdes de conteudo
sejam encontradas e consumidas, com o objetivo de que vocé, aluno, consiga
realizar a conversao de /eads feitas em clientes. Além disso, daremos atengao
aos tipos de conteudo, que sdo importantes para que a empresa possa oferecer
ao seu publico toda a potencialidade que se tem hoje para criar produtos de
comunicagao multimidiaticos e envoltos em hiperlinks, o que chamamos de “am-
bientes de hipermidia”.

Com todas essas agoes, a participagdo do marketing de conteido com seus
produtos e estratégias de agao no funil de marketing e vendas motiva o publico a
interagir com as publicagbes, educando as pessoas e concedendo a marca uma
autoridade no assunto. Partindo-se do principio de que de nada vale o esforgo em
se criar, produzir e divulgar conteudos na web sem que se tenha um resultado so-
bre as agbes, a importancia das métricas e monitoramento no marketing de con-
teldo deve ser embasada em critérios que tragam a realidade que se apresenta
hoje: tudo (ou quase tudo) pode ser medido na Web, e esse € um ponto em que
vocé deve investir constantemente em seus estudos, pois os resultados apontam
caminhos para as proximas agdes de marketing da marca.

Mais a frente, estudaremos as estratégias, técnicas e taticas que regem o
ecossistema do marketing digital e o que o seu planejamento implica no marketing
de conteudo. Para um embasamento em estudos tedricos sobre o marketing, com
foco no marketing de conteudo, estudaremos, sob a forma de roteiro, os oito pas-
sos para o marketing de conteido, com as suas engrenagens que direcionam aos
eventos da fixagdo de metas as melhorias do marketing de contetdo.

Em seguida, vocé conhecera as estratégias de conteudo para o meio digi-
tal através de pesquisa, planejamento, producéo, publicacdo, promogéo, propa-
gacéo, personalizagéo e precisao, ou seja, dos 8Ps do Marketing Digital — que
consiste em uma metodologia que guia todas as agdes e seus métodos durante o
processo que vai da Pesquisa a Personalizacdo, que sao regidas pelo conteudo
em todas as etapas. Isso mostra o quanto o conteudo é importante para se reali-
zar o marketing de forma assertiva na web. Bons estudos!






CAPiTULO 1 b

FUNDAMENTOS E CONCEITOS DO+
MARKETING DE CONTEUDO

A partir da perspectiva do saber fazer, neste capitulo vocé tera os seguintes
objetivos de aprendizagem:

v" Compreender os principios e fundamentos do marketing de contelido para o
meio digital.

v" Saber reconhecer suas plataformas utilizadas no meio digital.

v" Identificar as personas com suas caracteristicas psicograficas, demograficas e
comportamentais, como publico da empresa/produto/servigo.

v" Classificar os principios e fundamentos do marketing de contetido para o meio digital.

v' Fazer andlise e escolha das plataformas e ferramentas digitais para as estraté-
gias para empresas que atuam no mercado.

v" Conseguir identificar e desenvolver a persona com a composi¢édo de seu perfil
demografico, psicografico e comportamental para encontrar a melhor estratégia
de comunicacao e marketing em midias sociais digitais.

v" Conhecer as estratégias de contetido para o meio digital através de pesquisa, plane-
jamento, produ¢do, publicacdo, promog¢ao, propagacao, personalizacao e precisao.

v" Saber reconhecer o marketing de contetdo.

v" Descrever as estratégias de inbound marketing.

v" Precisar o marketing de contetido para o meio digital.

v Interpretar o inbound marketing como estratégia de utilizagdo de contetdo digital.

v" Avaliar as estratégias a partir de pesquisa, planejamento, produgéo, publica-
¢ao, promogdao, propagacgao, personalizagao e precisao.

v" Planejar o marketing digital com foco no marketing de contetdo e inbound marke-
ting, criando estratégias com base em todo o processo: da pesquisa a precisao.
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v Compreender a criagao, producao e divulgacido de conteldos no meio digital.

v" Estabelecer as métricas de modo a promover a gestado estratégica para o
objetivo de marketing e comunicagéo.

v" Organizar o monitoramento, de modo a promover a gestdo estratégica
para o objetivo de marketing e comunicacao.

v" Realizar o planejamento, execugéao e controle e, enfim, comprovar as com-
peténcias para promover a comunicagdo mais assertiva das organizac¢des
com seus publicos nas midias sociais digitais.

v" Desenvolver estratégias para as midias digitais através da criagdo dos
conteudos para as personas, plataformas e canais de sua segmentagéo.

v" Monitorar a circulagdo dos contetdos digitais a partir do planejamento es-
tratégico, visando contemplar o objetivo de marketing e comunicacgao.



Capitulo 1 FUNDAMENTOS E CONCEITOS DO MARKETING DE CONTEUDO

1 CONTEXTUALIZAGCAO

A explosao informacional de contetudo, devido ao processo de evolugao tec-
nolégica, oportunizou a criagdo de novas plataformas para a criagéo, produgao, di-
vulgacgéo e circulagdo de conteudos. Com isso, 0 marketing digital volta-se para as
pessoas, com suas diversas caracteristicas, abordadas em nichos personificaveis.

Com o avango da Web, em suas eras, as pessoas estdo hoje no centro
do mundo digital — e muitas das agbes empresariais partem das comunidades.
Naturalmente, o avanco e a frequéncia das pesquisas acaba por atuar em tempo
real, monitorando o que se diz, como se diz, e todos os filtros sdo designados a
absorverem n&o somente a quantidade de mengdes, mas as suas qualidades.

Neste capitulo, abordaremos o ponto em que se atribuem qualidades tanto
técnicas quanto historicas e cientificas para que o seu aperfeigoamento profissio-
nal e académico gere resultados.

Veremos o movimento histérico da Web, as plataformas, a persona, o foco no
marketing de conteido com a evidéncia em todos os contextos das informacgoes,
seja em carater explicito ou implicito. Além disso, para compor 0s nossos objeti-
vos nesta disciplina, iremos sempre articular os temas e subtemas para priorizar
as Estratégias de Producéo e Circulagdo de Conteudos Digitais, nomenclatura
que nos assenta no foco da area.

2 HISTORICO DO MARKETING DE
CONTEUDO E AS FASES DA WEB

A Internet surgiu com o objetivo de interconectar redes de computadores, cria-
da para a troca de informagdo, onde os esquemas praticos foram popularizados na
década de 1960. A partir de entao, cientistas e engenheiros, assim como pesquisa-
dores de areas das tecnologias, iniciaram com a troca de pacotes para transmitir
dados eletrbnicos — 0 que era o principio da construgao da Internet de hoje.

No final da década de 1960, portanto, apds as pesquisas e praticas iniciais,
surge o primeiro prototipo, conhecido como ARPANET (Advanced Research Pro-
Jects Agency Network). O maior atributo da ARPANET foi conseguir usar a troca
de pacotes para que varios computadores se comunicassem em uma unica rede.

Para transmitir os dados entre multiplas redes, na década de 1970, cientistas
desenvolveram o Protocolo de Controle de Transmissao e o Protocolo de Internet,
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conhecido até hoje como TCP/IP (sigla do inglés Transmission Control Protocol/
Internet Protocol).

Para continuar ao processo, o protocolo TCP/IP foi adotado pela ARPANET
em 1983, e foi a partir deste momento que surgiu, entdo, o que conhecemos como
a “rede de redes” que é a Internet moderna.

A partir da Internet, surge a Web e suas diversas eras. Veremos, a seguir, as
fases pelas quais estdo ja qualificadas em nomenclaturas, com suas caracteris-
ticas e, principalmente, daremos atengcédo a sua segunda fase, que é relativa ao
marketing de conteudo.

2.1 AWEB - WORLD WIDE WEB OU
WWW

Ao concluir o acesso a Internet, através da troca de dados entre computado-
res, a partir de 1990 surge o que se denomina de WEB, a World Wide Web, ou
WWW, e que inaugura a maneira como acessamos, com navegadores, os dados e
informacgdes através de plataformas, sites e hiperlinks. Portanto, antes da Web, a In-
ternet era regida somente por textos e cédigos, ndo havia navegadores, nem hiper-
link para acessarmos diversos contextos que acessamos hoje, por exemplo, pelos
navegadores Google Chrome, Safari, Microsoft Edge, Mozilla Firefox, entre outros.

O responsavel pela criacdo da Web foi o cientista da computagédo Tim Ber-
ners-Lee e, mesmo que a Web ainda seja confundida com a propria internet, elas
sao diferentes. Foi através da Web que a Internet se popularizou e que serviu
para alavancar a quantidade de informacdes que vocé acessa até hoje.

A World Wide Web (WWW), popularmente denominada de Web,
€ um servigo composto por documentos em hipermidia interligados a
Internet. As paginas da Web s&o acessadas via navegadores (Goo-
gle Chrome, Microsoft Edge, Opera, Mozilla Firefox, Internet Explo-
rer, entre outros) onde se encontram os documentos em hipermidia,
que podem estar em diversos formatos, entre eles, hipertexto, vide-
0s, imagens e audios.
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O resultado das pesquisas de Berners-Lee (2005) nos levam a conceber o
espacgo da rede como um conjunto de informacdes em que cada documento ou
pagina é um hipertexto, ou seja, uma combinag¢ao de conteudos e de referéncias
a outros documento. Essas referéncias ou hiperlinks podiam apontar para outro
ponto da mesma pagina, para outra pagina armazenada no mesmo local, o websi-
te, ou para uma pagina em qualquer outro lugar da rede.

Tim Berners-Lee, um cientista britanico, inventou a World Wide
Web (WWW) em 1989, enquanto trabalhava no CERN. A web
foi originalmente concebida e desenvolvida para atender a
demanda por compartilhamento automatizado de informagdes
entre cientistas em universidades e institutos em todo o mundo
(FABER, 2021, s.p.).

O hipertexto € um documento digital formado por diferentes blo-
cos de informagdes interconectadas. Essas informagdes sao interliga-
das por meio de elos associativos denominados hiperlinks ou links.)

FIGURA 1 — PRIMEIRO SITE, DESENVOLVIDO POR TIM BERNERS-LEE

FONTE: <https://cds.cern.ch/images/CERN-HOMEWEB-
-PHO-2019-004-1/file?size=large>. Acesso em: 4 ago. 2021.
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A partir da sua proposta, grupos de programadores comegaram a desenvol-
ver softwares que pudessem acessar os enderecos desses sites e oferecer pagi-
nas que distribuissem os links e conteudos de forma mais padronizada.

Em 1992, foi concebido o NCSA Mosaic, um web browser (navegador) se-
melhante aos que usamos hoje. Posteriormente, o Mosaic foi comercializado
com o nome de Netscape e, hoje, a sua tecnologia encontra-se incorporada ao
programa Firefox.

FIGURA 2 — NCSA MOSAIC: PRIMEIRO BROWSER (NAVEGADOR) PARA INTERNET

= NCSA ¥ Mosnic 2,706 [Hupertext and WA informstion] I |
File_ Options _ Navigate _Annotale _ News Help

<= o) s 2 i B A 5 Ky S

URL: [ttp  //mebofFice-o1d.web. carn. ch/WebOFF ca-01c, /e, We1 come. htm] B o=

Hypertext and WWW information

Sarry. the hypertext and WWW information is po longer available on the info.cernch site,
The physical machine no lenger exists. Pleass refer 1o one of the new sites described below.

e are now looking & & page of the CERM site,
W still have inicrmation ocn HTML tools and conversion soltware.,
For other information you can try the World-Wide Web Consortium site or the WWW Virtual L ibrary.

About the World Wide Weh

The Wei originated with Tim Berners-Les at CERN, the Eurcpean L shoratory for Particle Physics, in 1950,

Wb Consortinm

The development of the Web technology is currently driven by the World-Wide Web Consartium, W3C, , which is hosted by MITACS inthe US.
INRIA In Europe, and Eelo Unbwersity in Japan.

‘Web Conferences

The International W W Conferences ané onganised by the I'W3C2 where you can find latest info on them.

R Caliliai, Web Office. CERN.

FONTE: A autora

Com o NCSA Mosaic, as paginas permitiam mostrar a navegacgao a partir de
hiperlinks (que na figura 1 estéo grifados em azul). Assim, iniciou-se a navegagéo
na Internet, com o que se denomina Web 1.0.

Portanto, a Internet incorpora diversos servigos, entre eles a WEB — World
Wide Web, incluindo midias sociais, correio eletrénico, aplicativos méveis, jogos
on-line multiplayer, telefonia, compartiihamento de arquivos e servigos de strea-
ming de midia.
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Dessa forma, com a abordagem de conceitos e caracteristicas da Internet,
iremos, agora, estudar as eras da WEB.

2.2 AS ERAS DA WEB

Como vocé ja pode notar, a Web esté contida na Internet e, desde o seu sur-
gimento até hoje, passou por algumas fases: a Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 e Web
4.0, conforme mostra a figura a seguir:

FIGURA 3 - AEVOLUGCAO DA WEB

h -

WebOS Web4 .0

-~ 2020 - 2030

SPARQL Inteligéncia artificial

Web Semantica \Web 3.0 susca distribuida

owL  SWRL .-"2010-2020

OpenlD AJAX L . . Banco de Dados Semantico
e ATOM.~ Busca Semantica Widgets
P2P RDF ~ Mashups
JavaScript Web 2 0 Office 2.0
SOAPHW)'(I\TLL JaVSSh 1980 2060 Blogs  Midia Social
World Wide Web = o
HTTR-"" Portais Wwikis SaaS  Redes Sociais
- Tags Colaboragéo
DDs Web 1 '0 \Websites
.~1990 - 2000

MMO's MacOS  SQL -G, vare

Desktop " Banco de Dados

Windows - il
s ervidor de Arquivos
Email P_C' Era
FTP IRC  .~"1980 - 1990

USENET .~

Pc's‘ __.-—"'éistemas de Arquivo

S

Semantica das Redes Sociais

FONTE: Adaptada de Spivack (2007)

A Figura 3 mostra a linha do tempo de diversas fases da Web. As transforma-
¢cOes tecnoldgicas, o aumento de largura de banda e a grande expanséo na quan-
tidade de acessos por parte dos usuarios sao fatores importantes que contribuem
para o crescimento a aplicabilidade que vai da Era PC até a quarta geragao da Web.

Aluno, atencgao! Para os nossos estudos, considerarmos o foco
mais importante na Web 2.0, que é a Web Social, voltada para a pro-
ducdo e consumo de conteudo. Conforme a sua area de atuacao
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profissional e concentragdo no curso, essa é a questdo chave para
nossa pesquisa, pois esta relacionada a valorizacdo do marketing de
conteudo.

* AeradaWeb 1.0, década de 1990: conectar informagao

No inicio da Web, as tecnologias eram ainda incipientes e, com isso, ndo se
conseguia publicar conteudos, razao pela qual somente o webmaster ou o admi-
nistrador da pagina publicavam e administravam os websites e suas paginas. Por
isso, a Web da primeira fase, denominada de Web 1.0, era considerada apenas
uma plataforma de navegagéo para se consumir conteddos publicados por tercei-
ros: a via de consumo era realizada pelo produtor (quem publicava os conteudos,
geralmente empresas) para o consumidor (quem lia os conteudos). Outras carac-
teristicas da Web 1.0 sao:

* Web estatica: ndo oportunizava a interacao entre as pessoas.

* Ambiente basicamente para leitura: além da nao participagao, nao se po-
dia criar e produzir conteldo, ou seja, 0s usuarios eram meros especta-
dores.

Web 1.0 é a denominacgao que se da a primeira fase da World
Wide Web, que era considerada estatica por proporcionar somente a
conexao das pessoas com as informacgdes, publicadas pelas empre-
sas, a baixa conectividade social e a construgdo de conhecimentos a
partir de recursos primarios ou basicos, como editores de textos.

Assim como a Web, também o primeiro website foi criado por Tim Berners-
-Lee para a CERN, o Conselho Europeu de Pesquisa Nuclear (em francés, Con-
seil Européen pour la Recherche Nucléaire), que € o maior laboratério de fisica de
particulas do mundo, localizado na fronteira Franco-Suiga. A publicacao foi reali-
zada em 6 de agosto de 1991.

A seguir, veja como foi langado o primeiro website, justamente com as infor-
magoes sobre o CERN.
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FIGURA 4 — PRIMEIRO WEBSITE: PAGINA INICIAL

wpefinfe.cern.ch x + [~
“ & Y 4k N3o segurc nfo.cern.ch B vr oG En .

http://info.cern.ch - home of the first website

From here vou can.

Browse the ficst website
EJ WS t: ¥ 3t websitc us g 1C=1K 2 ALY PILED )

-
.
- . abour 1 virth of the
-

Learm about CERN, the physics laborator: whers the wab was bom

FONTE: <http://info.cern.ch>. Acesso em: 4 ago. 2021.

A pagina inicial é esta que foi apresentada acima e foi composta somente por
textos com hiperlinks que tratam de uma apresentacgéo. A seguir, veja os topicos
que reconstruimos com a nossa tradugéo livre:

A partir daqui vocé pode:

* Navegar pelo primeiro site.

* Navegar pelo primeiro site usando o simulador de navegador de modo
de linha.

» Conhecer o0 nascimento da web.

» Conhecer o CERN, o laboratério de fisica onde a web nasceu.

Na continuidade, ao clicar no hiperlink do primeiro tépico, vocé encontrara
outra pagina com a mesma estrutura de arquitetura da informacgéo. Ela contém
dicas, listas, protocolos que servem como um guia para o comego da aprendiza-
gem da navegacao na Web, e traz a seguinte frase explicativa, logo na abertura:
A World Wide Web (W3) é uma iniciativa de recuperagao de informacées hipermi-
dias de ampla area com o objetivo de dar acesso universal a um grande universo
de documentos.

15
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FIGURA 5 — PRIMEIRO WEBSITE: PRIMEIRA PAGINA

— - O X
WA The World Wide Web project X + (]

&< C )} A Niosequro | info.cernch/hypert... B ¥r Do B » -. :

World Wide Web

The WorldWideWeb (W3) is a wide-area hvpermedia information retrieval initiative aiming to give
universal access to a large universe of documents.

Everything there 1s online about W3 1s linked directly or indirectly to this document, including an
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on the browser vou are using
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Servers . Tools , Mail robot | Library )
Technical
Details of protocols, formats, program internals ete
Bibliography,
Paper documentation on W3 and references.
People
A list of some people involved in the project.
History,
A summary of the history of the project.
How can Lhelp ?
If vou would like to support the web..
Getting code
Getting the code byv_anonvmous FTP | ete.

FONTE: <http://info.cern.ch/hypertextWWW/TheProject.html>. Acesso em: 1° set. 2021.

Como vocé esta cursando uma poés-graduagao e, portanto, torna-se um pes-
quisador na area, acrescento uma informagéao histérica para a composigéo do seu
conhecimento: no Brasil, a Internet comercial sé foi liberada pela Embratel, em
1995, pois, antes disso, ela estava restrita a algumas instituicdes, como as Uni-
versidades Federais. Com a liberagdo da Internet comercial, ela se popularizou e,
com isso, uma espécie de “corrida” foi ocasionada para a produgao de websites,
sendo o da Companhia de Energia Elétrica de Minas Gerais (Cemig) o primeiro
deles, em 17 de agosto de 1996.
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FIGURA 6 — PRIMEIRO WEBSITE PUBLICADO NO BRASIL
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FONTE: A autora

Para darmos continuidade aos estudos das eras da Web, iremos, agora, con-
tinuar na sua evolugéo, que promete uma vida digital com mais interagao do que
a Web 1.0 — ou melhor: com uma Web voltada para as pessoas, portanto, para o
social. Acompanhe a seguir.

« AeradaWeb 2.0, 2000 a 2010: conectar pessoas

A era da Web 2.0, de 2000 a 2010: esta € a web social, que
conecta pessoas, com as suas participagoes e interagdes crescen-
tes. O termo Web 2.0 foi popularizado por Tom O ‘Reilly, em 2004, e
refere-se a uma segunda geracdo de modelos de paginas da Web.

Portanto, a Web 2.0 passa a ser ativa e interativa, com a possibilidade de
producédo e divulgagdo de conteudo ndo somente pelas empresas, proprietarias
de websites, como na Web 1.0, mas pelas pessoas.

A velocidade das transformacgdes no ciberespaco é extremamen-
te rapida e nao poderia ser diferente em um ambiente que hoje
conecta milhdes de pessoas interagindo através de ferramentas
que permitem nao s6 a comunicagao, como também a colabora-
¢ao para produgao e publicagéo de conteudo. Mas nem sempre
foi assim, e o que hoje se chama de web 2.0 se diferencia da
web anterior pela participagéo ativa dos internautas na insergao
e gerenciamento do conteudo on-line. (RECUERO, 2009, p. 237).
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Com as redes sociais, os blogs e as plataformas wiki, a Web 2.0 tem como
base o conteudo colaborativo, por meio de interfaces que fazem, segundo Manuel
Castells (1999, p. 51), com que usuarios e criadores se tornem a mesma coisa,
deixando de ser ferramentas aplicadas para se transformarem em “processos a
serem desenvolvidos”. Com isso, surgem os produtores e consumidores de conte-
udos, ou seja, pessoas que participam ativamente do ambiente que a web social
oportuniza.

Essas pessoas, como nés, sdao denominadas de prosumers — os produtores
e, ao mesmo tempo, consumidores de conteldo. O terno foi criado pelo escritor
Alvin Toffler, em seu livro “The Third Wave” (A Terceira Onda), em 1980.

Usamos a definicdo prosumer para indicar as pessoas que pro-
duzem e consomem conteudo na Web 2.0, ao contrario de sua per-
formance estatica na Web 1.0, quando apenas consumiam o que era
publicado por grandes portais de empresas e/ou noticias. Nesse con-
texto, surgem os Contetidos gerados pelos usuarios (CGU), ou User
Content Generated (UCG), em inglés.

Portanto, a caracteristica € a de produzir e consumir e essa relagéo tem a
base da economia da comunicacao, onde negécios sao realizados a partir dos
usuarios: tanto como a comunicagdo baseada em suas conversagdes sobre as
marcas, quanto produtos que sao criados a partir de insights de conversas dos
usuarios, também, em termos de filmes, séries, programas etc., que sdo concebi-
dos ou abandonados conforme os feedbacks gerados pelos usuarios.

A conexao social da Web oportuniza seus usudrios ao acesso a um conjun-
to de ferramentas dindmicas que permitem grande interatividade, aproveitando a
inteligéncia coletiva, como sites de redes sociais, sites de entretenimento, de ga-
mes, de noticias; de conteudos abertos a comentarios, como blogs, sites para pu-
blicagdes diversas, como Flickr, Youtube, SlideShare, em que as pessoas podem
realizar a criagao, publicacdo e compartilhamento de textos, imagens, audios, in-
fograficos, apresentacdes de slides, fotos etc. sobre temas especificos.

Ainda nesse universo, temos:

» sites colaborativos, como Wikipedia, Wikiloc, TWiki que permitem cons-
trugao coletiva de conhecimentos;
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+ ambientes de comunicagdo, como mensageiros diretos ou instantaneos,
WhatsApp, Skype.

Messenger, que possibilitam discussdo de temas com um grupo de pessoas
mais restrito. Portanto, a Web 2.0 traz consigo uma revolugéo tecnoldgica que re-
sulta em toda uma nova configuracdo no modo que se consome conteudo:

*  Web dindmica.
*  Prosumer: produz-se e consome-se conteudo.
+ Ambiente pleno de interagéao.

Veja a seguir a tabela comparativa entre a Web 1.0 e a Web 2.0.

TABELA 1 — COMPARACAO ENTRE WEB 1.0 E WEB 2.0

Web 1.0 Web 2.0

Web da Leitura Web da Escrita

Empresas Comunidades/Pessoas
Paginas Blogs/Midias Sociais

Fios Wireless

Propriedade Compartilhamento

Netscape Google

Formularios Aplicativos

Pop-ups, spam Marketing Viral

Publicidade em massa/outbound Boca a Boca /influenciadores/
marketing inbound marketing/ remarketing

FONTE: A autora

Ao observar a coluna da esquerda (Web 1.0) em comparagéo com a da direi-
ta (Web 2.0), vocé deve ter notado que as caracteristicas de ambas sao de cunho
tecnoldgico, 0 que propiciou a criagdo de plataformas de acesso a novos conteu-
dos, novas aquisi¢gdes de conhecimento e de cocriagao.

Com a Web que nao se fecha somente na propriedade (Web somente de
sites de empresas), por exemplo, e que se abre para o compartilhamento (como
vocé pode ver na quinta linha da segunda coluna), o mundo digital inicia o grande
processo de sair do dominio privado para o publico — no sentido de se abrir para
uma nova economia: a economia do conhecimento.

Com isso, além de paginas estaticas de websites, iniciam-se os ambientes
digitais para produgéo de conteudo com e para o publico: os blogs, as wikis, as re-
des sociais e os canais de video de compartilhamento, conforme vocé ja estudou
anteriormente.
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Partindo dessa abertura da Web estatica, das empresas (Web 1.0) para a
Web das pessoas, a Web social (Web 2.0), vamos prosseguir nossos estudos
com as demais eras da World Wide Web.

* AeradaWeb 3.0, 2010 a 2020 — conecta conhecimento

Denominada de Web Semantica é focada na conexao do conhe-
cimento com a interatividade social, ou seja, além da informagédo em
si, o contexto e as ligagdes referentes a essa informagao permitem
encontrar um significado (semantica) na propria Web.

O conceito de Web 3.0 (Web dos dados ou Web Semantica) comecga a ser
estabelecido a partir de 2010. A hiperconexao nao acontece somente com as pes-
soas e 0 mundo de relacionamento social, como vimos na Web 2.0, mas, também,
com os sistemas computacionais e, atualmente, com qualquer coisa (Internet das
Coisas — loT).

Definitivamente, a Web 2.0 nao esta finalizada com a Web 3.0, pois os rela-
cionamentos sociais ndo irao parar. No entanto, sim, nota-se que a Web 3.0 res-
ponde mais como uma extensao daquela.

A Wolfram Alpha é uma ferramenta de conhecimento computa-
cional que esta em execugao desde 2009. A dinamica se baseia em
perguntas do usuario com a resposta exata do mecanismo. La, vocé
podera fazer qualquer tipo de pergunta e 0 mecanismo vai oferecer
uma resposta exata. O objetivo € melhorar a precisao dos resulta-
dos ao entender a intengao do internauta. A dindmica é estabelecida
quando o sistema analisa os dados do usuario quando estes ja estao
registrados na ferramenta e os cruza com outros dados disponiveis
na Web, contemplando, com isso, a busca semantica.

Segundo Stephen Wolfram, fundador da Wolfram Alpha:
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Em 2009, com base no que é hoje a Wolfram Language, langa-
mos o Wolfram Alpha — tornando pela primeira vez o conheci-
mento computacional em grande escala uma realidade pratica
e introduzindo uma série de novos e inesperados rumos no
mundo da tecnologia. Utilizado por milhdes de pessoas todos
os dias na internet, através de aplicativos moveis e assistentes
inteligentes, ou ainda em desenvolvimento corporativo, o Wol-
fram Alpha constitui um dos projetos de software mais comple-
X0s e ambiciosos de todos os tempos, e uma conquista intelec-
tual e tecnologica de primeira ordem (WOLFRAM, c2021, s.p.).

Vocé pode notar facilmente os impactos trazidos pela Web 3.0, conforme seu
objetivo de conectar conhecimento.

Que tal vocé experimentar um pouco do que estabelecemos nes-
se conteudo sobre a Web 3.0 diretamente em um ambiente programa-
do para a sua execuc¢do? Para isso, acesse o Wolfram Alpha — compu-
tational intelligence: https://www.wolframalpha.com/. Divirta-se!

Portanto, na Web Semantica, o que conta n&o € a informag&do como resposta
aleatéria (ou pouco discriminada) sobre um tema de pesquisa, mas ao contexto a
que essas informagodes estéo ligadas. Portanto, existe um ser humano (usuario)
Unico que pesquisa por algo que tem uma relagao direta e especifica com o seu
contexto (também unico).

* AeradaWeb 4.0, 2020 a 2030 — conecta inteligéncia

Denominada web ubiqua, focada na conexdo da inteligéncia
artificial e das pessoas, com base em tecnologias e aplicacées que
combinem dados sociais e semanticos.

E imprescindivel que se tenha conhecimento de que a mudanca na tecnolo-
gia propicia uma mudanga, também, nas plataformas, como vocé podera ver na
continuidade de nossos estudos.
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Ubiquidade: enquanto o século XX foi 0 marco do inicio da oni-
poténcia humana, o século XXI esta nos tornando oniscientes
e onipresentes. A crescente disponibilizagdo de dispositivos
moveis e loT no mundo — sensores, smartphones, cameras
etc. — torna a internet cada vez mais ubiqua e, consequente-
mente, nos também. Além disso, esses mesmos recursos tém
nos permitido, cada vez mais, sabermos tudo o que acontece
e aconteceu, em qualquer tempo e lugar. Quanto mais mobile,
loT e digitalizagdo de tudo no planeta, maior a ubiquidade e a
transformagéo potencial que ela tem nosso poder, cognigéo,
relacionamentos (com as pessoas e com 0 ambiente), privaci-
dade, seguranga, ética e comportamento, entre outras dimen-
sbes da humanidade (GABRIEL, 2019, p. 136).

Portanto, estamos vivendo, hoje, um momento em que o conhecimento
esta em todos as canais digitais, de maneira ainda dispersa, como se buscasse-
mos o mais do mesmo. Com isso, nossa rotina torna-se, também, mais disper-
sa. Nesse sentido, a ubiquidade da Web, em sua semantica, busca aperfeicoar
essa relagédo de sentidos e de contextos: ou seja, de nos entregar nas buscas
a relacao (ligagdo) do que buscamos (de fato) com o contexto e as coisas (IoT)
em que estamos a buscar.

2.3 PLATAFORMAS E FERRAMENTAS
DIGITAIS DE MARKETING

Antes das tecnologias digitais, era muito complexo fazer a ligagdo entre as
infraestruturas analdgicas pois, sendo de naturezas fisicas diferentes, como em-
presas, cidades, pessoas, instituicdes governamentais e ndo governamentais,
empresas de midias, por exemplo, estavam distantes uma das outras.

Por exemplo, tratando-se de uma matéria jornalistica de uma afi-
liada a uma rede de televisao que deveria ser enviada de uma cidade
distante, enviar um VT (videotape) a um telejornar em outra cidade,
para que fosse divulgada a noite, o caminho era longo: realizar a gra-
vagao e envia-la via algum meio de transporte até a outra cidade nao
era facil e nem sempre chegava a tempo da apresentacdo do jornal.

Portanto, o0 meio analdgico ndo tinha a conexao entre as partes, como esta-
mos hoje acostumados. Segundo Gabriel (2019), as estruturas analdgicas sao fei-
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tas de atomos e, por isso, necessitam ser transportados para se juntarem a outras
estruturas — significando necessidade de tempo e custos para conseguir conexao.
Na sequéncia, sobre as tecnologias e plataformas digitais, continua:

Assim, a digitalizacdo somada as conexdes de redes digitais,
catalisadas pelo mobile, potencializam o mundo conectado em
recursos para criagdo de plataformas, que ampliam o alcance,
velocidade, eficiéncia e conveniéncia para as partes envolvi-
das. Quanto mais digitalizado e interconectado o mundo estiver,
maior o potencial de plataformas que podem se formar, transfor-
mando cada vez mais a estrutura social, econémica, governa-
mental, educacional, profissional e de negdcios em geral.
Algumas tecnologias digitais transformaram o planeta em um
grande cérebro global — as tecnologias mobile conectam as
partes, como as sinapses que conectam os neurénios; a inter-
net das coisas (I0T) capta as informagdes do ambiente, como
0s nossos sentidos que captam os dados ao nosso redor: vi-
sdo, audicao, tato, olfato e paladar; as informagbes captadas
pela 10T, e que criam o big data, sdo como as informagdes
captadas pelos nossos sentidos; a cloud equivale ao corpo
cerebral, que abriga neurénios conectados gerando processa-
mento, memaria, emogdes e todo tipo de fungdes necessarias
para o pensamento; e a inteligéncia artificial (IA) é a inteligén-
cia global resultante desse processo, como a nossa inteligén-
cia bioldgica, que o fruto dessas atividades no nosso cérebro
(GABRIEL, 2019, p. 138).

O que acontece € que independente da modalidade da plataforma, analégica
ou digital, ela ndo sobrevive sem as pessoas. Nesse complexo mundo de multi-
plataformas em que vivemos, o que as torna ativas e, portanto, rentaveis, é a co-
munidade que a completa. Dessa forma, podemos ja antever que séo as pessoas
que fazem os meios, com suas atividades, suas trocas e, principalmente, com os
seus conteudos.

Como estamos estudando as plataformas digitais para compor os nossos ob-
jetivos nessa disciplina, sempre articularemos os temas e subtemas para priorizar
as Estratégias de Producéo e Circulagdo de Conteudos Digitais, nomenclatura
que nos assenta no foco da area. Portanto, com essa finalidade estabelecida,
trabalharemos agora para que vocé consiga cumprir com os objetivos ligados ao
tema: saber reconhecer suas plataformas utilizadas no meio digital.

Vamos, agora, ver as caracteristicas das plataformas digitais.

+ Sao modelos de negdcios qualificados para tecnologias.

* Facilitam a interagéo entre as partes — por exemplo, usuarios finais e pro-
dutores.

» Seus valores sdo relativos ao tamanho de suas comunidades.

» Oferecem um valor proporcional ao tamanho das comunidades, com
efeitos de interacdo em rede.
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» Devem gerar confianga nos membros da comunidade, que se faga clara
as condi¢des de uso quanto a propriedade intelectual e de dados; com
isso, geram também a confian¢ga em seus membros, uns aos outros.

» Suas conectividades sdo abertas para que compartiihem os dados com
desenvolvedores e analistas de dados a fim de criar novos produtos e
servigos em prol do desenvolvimento do ecossistema.

» S&o desenvolvidas para que tenham uma relagdo amigavel e responsiva
para com 0s usuarios, ndo causando trabalho em seu processo de uso,
ou que seja, ndo os submetendo a treinos para a sua utilizagdo. Com
isso, a preocupagao sobre a experiéncia do usuario (User Experience,
UX) é primordial.

* Preocupam-se com seu modelo de negécios, em retorno imediato e com
investimento em inovacao.

Ao contemplar as caracteristicas de plataformas digitais, seus beneficios
também sao patentes, como o de gerar receita, reduzir custos, fomentar a cola-
boracéo e a inovacéo para novos produtos e servicos e ganhar velocidade para
colocar produtos nos mercados-alvo.

As plataformas digitais estdo presentes em toda a nossa vida contemporanea,
através de seus suportes tecnoldgicos e servindo para diversos propositos, ou seja,
seguindo caracteristicas de modelos de negdcios pautados em tecnologia.

O objetivo, conforme visto na Web 2.0, é o relacionamento mas, como um
modelo de negdcio, a finalidade é conectar quem produz a quem consome, pro-
movendo a geracao de valor para os envolvidos.

Existem diversas plataformas baseadas em tecnologia digital, cada qual com
seu propésito e, muitas vezes, com seus nichos:

» Plataformas de videos: YouTube, Vimeo, Vidyard, Sambatech, entre outras.

» Plataformas de aprendizagem: Udemy, Coursera, edX, Udacity, Khan
Acadeny, entre outras.

» Plataformas de e-commerce: WooCommerce, Drupal, Magento, Nu-
vemshop, Tray, entre outras.

» Plataformas de streaming: Netflix, Amazon Prime Video, Spotify, Apple
Music, Globoplay, entre outras.

» Plataformas de afiliados: Hotmart, Monetizze, Eduzz, Afilio, entre outras.

+ Plataformas de jogos: Steam, Origin, uPlay, Epic Games, entre outras.

» Plataformas de podcast: SoundCloud, Spotify, Libsyn, Wecast, Overcast,
entre outras.

» Plataformas de conteudo: WordPress, Blogger, Wix, Medium, Tumblr, en-
tre outras.
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1 Conforme a evolugao tecnoldgica, as plataformas foram ganhan-

do espacgo para poderem servir aos consumidores sobre diversos
propdsitos: games, musica, videos, educacao etc. Além do supor-
te com fins comerciais, baseados em modelos de negdcios, ha
a oportunidade de se focar em publicos, culturas, segmentagao
geogréfica, dentre outros.
Vocé consegue analisar, por exemplo, duas plataformas de apren-
dizagem, conforme seus posicionamentos, tecnologias, objetivo,
segmentacao/nicho e o publico que cada uma quer atingir? Suge-
rimos que, para realizar esse exercicio, vocé contemple diversos
fatores mas, principalmente, que analise os produtos de comuni-
cagao, os conteudos, a linguagem e a divulgagdo que cada pla-
taforma apresenta. Com esse foco, certamente vocé contemplara
0s objetivos propostos na nossa disciplina.

FIGURA 7 — COMPARACAO DA INTENCAO DE BUSCA
POR NETFLIX, GLOBOPLAY E AMAZON PRIME

Google Trends ~ Comparar < @&
" | " .
@ netflix L] glnhnri.n)l . amazon prime Adicionar comparaco

Brasll - 2004 - presenie ~ Todas as categorias = Pescuisana Wed ~

Interesse a0 NG do tempo

I Ottarvagd

ucianarnanfrel.com

FONTE: <https://uniasselvi.me/3rC7gGK>. Acesso em: 1° set. 2021.

Com foco em plataformas digitais, em suas caracteristicas, agora, investi-
remos nossos estudos nas plataformas de gerenciamento de contelido, que é o
nosso proposito no curso.
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3 PLATAFORMAS DE ,
GERENCIAMENTO DE CONTEUDO

Na ultima década, o conteudo no meio digital se tornou o foco
principal do mercado, sabendo-se que devido a ele é que as pessoas
tém uma maior propensao a reagir aos objetivos das empresas. As
plataformas de Marketing de Contetdo (ou Content Marketing Platform
— CMP) tém como objetivo o de criar audiéncias, gerar engajamento e
atrair, reter e fidelizar clientes conforme o seu modelo de negdcio.

Conforme o investimento na area do marketing de conteudo, novas plata-
formas digitais de marketing foram criadas. Além de estarem em um crescente
durante os anos do século XXI, pandemia da COVID-19, que levou ao trabalho
remoto, em home office, forgou ainda mais a digitalizagéo global.

Com isso, a profissionalizagdo na area de Content Marketing atribuiu mais
praticas pragmaticas e sistematicas para se cumprir com as estratégias digitais de

marketing.

A seguir, vocé podera analisar o passo a passo para se realizar um planeja-
mento de marketing de conteudo.

FIGURA 8 —- MARKETING DE CONTEUDO PASSO A PASSO

FIXAGAO DE METAS MAPEAMENTO DO PUBLICO CDNCEPQﬂD E PLANEJAMENTO  CRIAGAO DO CONTEUDO
0 que vocé quer atingir Quem sao seus consumidores DO CONTEUDO Quem cria o contetido e
com sua campanha de @ quais sdo as ansiedades e Qual é o tema geral do conteddo  quando?

marketing de contetido?

* Objetivo de desenvolvi-
mento da marca

* Objetivo de crescimento

os desejos deles?

* Perfis e personas de
consumidores

* Ansiedades e desejos

= Criadores do contedido:
a propria empresa ou
agéncias

 Cronograma de

e o plano de conteddo?

= Tema do contetido

* Formatos e mix de contedido
« Enredo e calenddrio do
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das vendas dos consumidores contetdo produgao do contetido
DISTRIBUICAO DO AMPLIAGAO DO CONTEUDO AVALIACM)_ DO MARKETING ~ MELHORIA DO MARKETING
CONTEUDO Como vocé planeja alavancar DE CONTEUDO DE CONTEUDO

Onde vocé deseja distribuir
os itens de conteddo?

* Canal proprio

* Canal pago

* Canal conquistado

os itens de contetdo e

interagir com os consumidores?

® Criar conversa em forno
do contetdo

* Uso de propaganda boca a
boca e influenciadores

Quéao bem-sucedida é sua

campanha de marketing

de conteddo?

* Métricas de marketing
de contelido

* Realizagdes do objetivo
geral

Como vocé melhora o

marketing de contetido

existente?

* Mudangas do tema

* Melhoria do contelido

* Melhoria da distribuicdo e
aampliacao do contelido

FONTE: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 185)
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Dividido em oito passos, desde a fixagdo das metas até a melhoria, o Marke-
ting de Conteudo se apropria de um sistema para que seja encarregado de entre-
gar valor as pessoas e, consequentemente, gerar receita as empresas.

Essas estratégias nds iremos analisar com um embasamento mais profundo
no capitulo 2, quando iremos praticar o Planejamento Estratégico de Marketing
Digital, principalmente quanto a sua produgéao, publicagao e circulagao.

Para darmos continuidade ao nosso processo de desenvolvimento de estu-
dos concentrados nos nossos objetivos nesse capitulo, lhe convido a continuar a
leitura e praticas que foram elaboradas aqui, para analisarmos o mercado em que
o marketing digital e o marketing de conteldo estao inseridos.

Através de resultados de uma pesquisa com muita credibilidade em sua fon-
te, vamos seguir adiante, com o mesmo envolvimento que se fez até agora.

4 PESQUISA GLOBAL SOBRE OS
USUARIOS E PLATAFORMAS DA
INTERNET

O relatério do We are Social (2020) aponta os dados sobre os usuarios da Inter-
net no mundo. Cerca de meio bilhdo de novos usuarios de midia social. 1,3 bilhdo de
anos gastos usando a Internet. Trilhdes de ddlares gastos em comércio eletrdnico.

A seguir, vocé podera analisar os dados, que mostram que a tecnologia co-
nectada tornou-se uma parte ainda mais essencial da vida das pessoas ao longo
do ultimo ano, com midias sociais, comércio eletronico, conteudo de streaming e
videogames, todos vendo um crescimento significativo nos ultimos 12 meses.

COVID-19 também introduziu um novo conjunto de desafios e oportunida-
des, porém, o digital em 2021 sera tudo menos “negdcios como de costume”.
Para que a relagdo sobre os dados seja contextualiza para o nosso objetivo na
disciplina, interferimos com analises e contextos os resultados, sempre priori-
zando os temas que trazem relevancia para o seu conhecimento.

Em contrapartida, como observagéo fundamental quanto a temporalidade da
pesquisa, a tendéncia é que os resultados ainda sejam evidenciados como em
ascensao, em crescimento, em evolugao para os proximos anos, pois as tecnolo-
gias, como por exemplo pesquisa por voz, estdo sendo aprimoradas, o que levara
a aumentar a sua busca conforme a evidéncia de melhorias em suas plataformas.
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Portanto, a pesquisa ganha uma extensdo maior em questao de comprimen-
to do tempo, passando pelas tendéncias dos préximos anos, e salienta dados
que vocé podera trazer para a sua propria pesquisa académica e/ou profissional.
Vamos a ela.

Segundo a nova série de reportagens Digital (2021) — publicada em parceria
entre We Are Social e Hootsuite, os resultados capturados séo:

* Populacéao: a populagdo mundial ficou em 7,83 bilhdes no inicio de 2021.
As Nacgodes Unidas relatam que esse numero esta atualmente crescendo
1% ao ano, o que significa que o total global aumentou em mais de 80
milhdes de pessoas desde o inicio de 2020.

* Mobile: 5,22 bilhées de pessoas usam um celular hoje, o que equivale a
66,6% da populacéo total do mundo. Os usuarios de dispositivos moéveis
unicos cresceram 1,8% (93 milhdes) desde janeiro de 2020, enquanto o
numero total de conexdes méveis aumentou 72 milhdes (0,9%) para atin-
gir um total de 8,02 bilhdes no inicio de 2021.

* Internet: 4,66 bilhbes de pessoas em todo o mundo usam a internet em
janeiro de 2021, um aumento de 316 milhdes (7,3%) desde esta época
do ano passado. A penetragdo global da internet agora € de 59,5%.

* Midias sociais: existem hoje 4,20 bilhdes de usuarios de midia social em
todo o mundo. Esse numero cresceu 490 milhdes nos ultimos 12 meses,
proporcionando um crescimento anual de mais de 13%. O numero de
usuarios de midia social & agora equivalente a mais de 53% da popula-
¢ao total do mundo.

A partir de agora, vocé podera acompanhar as mudangas que ocorreram no
mercado digital nas conexdes globais, entre 2020 e o primeiro trimestre de 2021,
guando o mundo esta passando pela crise sanitaria da COVID-19.

» O crescimento exponencial das redes sociais digitais

O crescimento das midias sociais acelerou significativamente desde o surto
da COVID-19. O numero de usuarios de midia social aumentou mais de 13% no
ultimo ano, com quase meio bilhdo de novos usuarios levando o total global de
usuarios para quase 4,2 bilhdes até o inicio de 2021.
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FIGURA 9 — O USO DAS MIDIAS SOCIAIS NO MUNDO

SOCIAL MEDIA USE AROUND THE WORLD

4.20 53.6% +13.2% 4.15 98.8%

BILLION +490 MILLION BILLION

we

social

FONTE: <http://www.199it.com/wp-content/uploads/2020/08/
0058-6-scaled.jpg>. Acesso em: 1° set. 2021.

Em média, mais de 1,3 milhdo de novos usuarios aderiram as midias sociais
todos os dias durante 2020. A analise mostra que o numero de usuarios globais de
midia social mais do que dobrou desde janeiro de 2016, enquanto mais de um bilhdo
de novos usuarios foram adicionados ao total global apenas nos ultimos trés anos.

FIGURA 10 — O USO DAS MIDIAS SOCIAIS NO MUNDO
JAN GLOBAL SOCIAL MEDIA USERS OVER TrME
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Apesar das mudangas significativas nos comportamentos digitais devido a
COVID-19, as pessoas dizem que estdo gastando aproximadamente a mesma
quantidade de tempo todos os dias nas midias sociais hoje como fizeram nesta
época do ano passado.

No entanto, os dados da Global Web Index (GWI) mostram que a média di-
aria aumentou mais de meia hora nos ultimos cinco anos. O usuario tipico agora
passa duas horas e 25 minutos nas midias sociais todos os dias, o que equivale a
cerca de um dia completo de vigilia de sua vida a cada semana.

Somados, os usuarios de midia social do mundo passardo um total de 3,7 tri-
Ihdes de horas nas midias sociais em 2021 — o equivalente a mais de 420 milhdes
de anos de existéncia humana combinada.

FIGURA 11 — QUANTIDADE DE HORAS UTILIZADAS
POR DIA NAS MIDIAS SOCIAIS POR PAIS

JAN DAILY TIME SPE NT USING SOCIAL MEDIA

FONTE: <https://uniasselvi.me/3remCfQ>. Acesso em: 1° set. 2021.

Os filipinos ainda sdo os maiores consumidores mundiais de midias sociais,
gastando em média quatro horas e 15 minutos por dia usando plataformas sociais
— meia hora a mais que os colombianos, os segundo colocados.

Na outra ponta da escala, os usuarios no Japao dizem que gastam menos de
uma hora por dia nas midias sociais, embora o numero deste ano de 51 minutos
ainda seja 13% maior do que os usuarios japoneses relataram gastar em redes
sociais nesta época do ano passado.
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O Brasil esta em terceiro lugar, com o montante de trés horas e 42 minutos, o
que leva a um resultado que, somadas, ultrapassam as horas de um dia (24h). Ao
somarmos, as horas dedicadas as midias sociais digitais sdo totalizadas, compa-
rativamente aos sete dias da semana ao equivalente a 26h e 48 minutos.

Se vocé ficou surpreso com o resultado acima, sobre as horas dispendidas
nas midias sociais digitais, entdo, veja a seguir as horas totalizadas em diversas
plataformas:

» Brasileiros, colombianos e sul-africanos dedicam uma média de mais de
dez horas por dia on-line.

* Na outra ponta da escala, os japoneses relatam gastar o menor tempo
on-line, menos de quatro horas e meia por dia.

» Andlise: ndo é dificil de pressupor que para o marketing e a publicidade,
as horas em que o publico passa on-line € um dado importante, pois abre
a possibilidade de que as marcas se fagam ainda mais presentes. Ques-
tdes como o feedback das empresas para com o seu publico € de extre-
ma importancia, visto que estao ativos em suas midias digitais, abrindo a
possibilidade de comunicagao. Deixar de lado esse dado extremo sobre o
tempo em conexao ativa é desprezar o cliente em sua jornada de compra.

FIGURA 12 — HORAS POR DIA DESTINADAS AO USO DA INTERNET
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Se essas taxas continuarem ao longo de 2021, os usuarios de internet do
mundo passarao a quase 12 trilhdes de horas on-line este ano, o que se traduz
em mais de 1,3 bilhdo de anos de tempo humano.

* A maior motivagdo para a entrada na Web é a busca por informa-
coes

Ha muitos anos como um dos principais objetivos de levar as pessoas a en-
trarem na Web, a pesquisa por informagdes continua em alta, o que vocé podera
analisar nos dados a seguir.

Encontrar informagdes € a principal razao pela qual as pessoas entram na
Web. Essa foi a resposta de dois tergos dos usuarios da rede das redes, da Inter-
net no mundo.

Ainda, como os objetivos dos anos anteriores, em seguida, a segunda razao
para entrar na Internet, com 56,3% esta a de estar em contato com a familia e os
amigos; e manter-se atualizado sobre noticias e eventos, com 55,6%.

FIGURA 13 — RAZOES PELAS QUAIS OS USUARIOS ENTRAM NA INTERNET
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0048-2-scaled.jpg>. Acesso em: 1° set. 2021.

* Os comportamentos de pesquisa on-line estdo mudando
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Os comportamentos de pesquisa do mundo estdo modificando a cada ano e
a cada nova tecnologia que gera novas plataformas. O resultado dessa mudancga
com a tendéncia em ascensao tem consequéncias importantes para quem espera
engajar um publico digital.

Os mecanismos de busca convencionais ainda sdo uma parte essencial, cla-
ro, com 98% dos entrevistados dizendo que usam um mecanismo de busca todos
os meses: Google, Yahoo, Bing, Qwant, DuckDuckGo, Ecosia (o buscador que
planta arvores conforme o numero de acessos) e, para titulo de conhecimento, o
buscador de maior acesso da China (e o segundo no mundo), o Baidu.

No entanto, mais de sete em cada dez entrevistados também dizem que ago-
ra usam pelo menos uma ferramenta além de mecanismos de busca baseados
em texto para encontrar informagdes on-line todos os meses. Sobre um futuro
proximo, esse numero aumentara, pela mesma razao da pesquisa anterior: novas
tecnologias, novas plataformas.

O sonho de ter qualquer informacédo a qualquer instante se
viabiliza com a disponibilizacdo dos sistemas de busca nos
dispositivosméveis, especialmente nos smartphones. Podemos,
cada vez mais, acessar virtualmente qualquer informagéo em
qualquer lugar, tempo, situagéo, dispositivo. Com o avango
das tecnologias de voz e imagem e dos agentes e sistemas
computacionais inteligentes, além de podermos fazer buscas
por meio de texto, estamos cada vez mais “conversando” com
os dispositivos e usando suas funcionalidades de captura de
imagens para fazer buscas (GABRIEL, 2019, p. 136)

FIGURA 14 - COMPORTAMENTO DE PESQUISA ON-LINE

ONLINE SEARCH BEHAVIOURS

PERCEM

Yo 44.8% 32.9%

|5 TV
are. | | Hootsuite

FONTE: <https://www.everydaymarketing.co/wp-content/uplo-
ads/2021/01/image-35.png>. Acesso em: 1° set. 2021.
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* Pesquisa por voz

A pesquisa por voz ficou em segundo lugar entre 0s mecanismos de busca,
com 45,3% dos resultados. As interfaces de voz séo a alternativa cada vez mais
popular, fato esse que levou ao resultado de 45,3% dos respondentes dizendo
que usaram comandos de voz ou de voz nos ultimos 30 dias. E importante res-
saltar que assistentes digitais em celulares, como Siri e Google Assistant, séo
responsaveis pela maior parte dessa atividade de voz.

* Ferramentas de reconhecimento de imagem

Quase um terco dos usuarios de Internet do mundo também usam ferramen-
tas de reconhecimento de imagem em seus celulares todos os meses, com ferra-
mentas como Pinterest Lens e Google Lens vendo uma adogéo particularmente
forte na América Latina e sudeste da Asia.

* Analise: essas ferramentas representam uma oportunidade particular-
mente interessante para marcas de comércio eletrbnico, especialmente
aquelas em categorias altamente estéticas como moda, beleza e mobili-
ario doméstico — e até eletrénicos de consumo.

No entanto, € facil ver como a tecnologia de reconhecimento de imagem tam-
bém poderia aumentar outras ferramentas alimentadas pela internet. Por exemplo,
pode-se acessar as avaliagdes de um restaurante tirando uma foto da vitrine enquan-
to eles estéo do lado de fora, e usando essa foto como uma consulta de pesquisa.

1 Realize uma enquete com 0s seus amigos, colegas e o publico de
suas redes sociais com a finalidade de capturar dados sobre a sua
navegagao e os tipos de pesquisas que realizam. Inclua um mapa
determinante com as condi¢cdes de respostas, conforme alguns
itens, como sites de busca utilizados, tipos de pesquisa (texto, voz,
imagem). Como é uma enquete somente para exercicio, ndo ha
uma preocupagao com a padronizagao. A partir das respostas dos
respondentes, compare a sua pesquisa com a que estamos estu-
dando e veja se os resultados estéo proximos entre elas.
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* Pesquisa social

Talvez a tendéncia mais interessante na evolugao dos comportamentos de
busca seja o aumento da busca social. Cerca de 45% dos usuarios globais da In-
ternet dizem que recorrem as redes sociais pelo menos uma vez por més quando
procuram informagdes sobre produtos ou servigos que estdo pensando em com-
prar. No entanto, esse numero é consideravelmente maior entre as faixas etarias
mais jovens.

De fato, os usuarios da Geragao Z estdo agora mais propensos a iniciar sua
pesquisa de marca nas redes sociais do que eles estao para recorrer a um meca-
nismo de busca, e as tendéncias sugerem que este sera em breve o caso para 0s
Millennials mais jovens também.

* Nao diga, ensine!

Aprofundando-se um pouco mais nas atividades de pesquisa on-line, os rela-
térios deste ano revelam que as pessoas sao mais propensas a pesquisar “como
fazer coisas” na Internet do que em procurar informagdes sobre marcas, produtos
ou servigos especificos.

* Analise: esse achado tem uma saliéncia particular para os profissionais
de marketing, pois oferece insights valiosos sobre as melhores maneiras
de engajar um publico. Por exemplo, em vez de apenas dizer as pessoas
que sua marca € a solugao ideal para um determinado problema, um video
“como fazer” pode ser uma maneira mais eficaz de capturar sua atencao.

Ensinar as pessoas a tirar o melhor de seus produtos e servigos € uma 6tima
maneira de agregar valor mutuo, melhorar a satisfagdo e potencialmente aumen-
tar a relevancia contextual e o recall. As pessoas estdo ativamente pedindo esse
tipo de conteudo, também.
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FIGURA 15 — ME ENSINE, NAO ME DIGA
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FONTE: < https://sportsgeekhq.com/wp-content/uploads/2020/05/COVID-19_WhatKind-
sofContentDoPeopleWant_April2020DataReportal.png>. Acesso em: 1° set. 2021.

A crise sanitaria mundial, devido aa COVID-19, levou ao aumento pelos videos
de “como fazer” (~ 33%), o que ja era de se esperar, pois as pessoas estavam mais
em casa, com restricbes ou bloqueios de sairem para compras ou restaurantes.

FIGURA 16 — BUSCA POR COMO FAZER PAO EM PLENA
CRISE SANITARIA DEVIDO AA COVID-19
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FONTE: Adaptada de < https://trends.google.com.br/trends/explore?date=all&-
geo=US&g=como%20fazer%20p%C3%A30 >. Acesso em: 1° set. 2021.



Capitulo 1 FUNDAMENTOS E CONCEITOS DO MARKETING DE CONTEUDO

Na figura anterior, vocé pode observar a relevancia da busca de
como fazer pdo, em plena crise sanitaria forcada pela reclusdo domi-
ciliar, datada de abril de 2020. Mais do que justificavel, mostra que
as buscas cresceram nos aspectos de DIY (sigla da expressdo em
inglés Do it yourself, que significa “faga vocé mesmo”.

+ Colaboragao de conteudo e cocriagdo em ascensao

Outra tendéncia interessante que vimos nos dados de pesquisa fornece
evidéncias do aumento da colaboragdo de conteudo, bem como mashups (uma
mescla de produtos de diversas fontes) e remixes de terceiros. Para ajusta-lo ao
conhecimento ja adquirido em nossos conteudos, essa € a relagado do que vimos
no inicio do livro, quando do tratamento do Contetido Gerado pelo Usuario (CGU),
vocé se lembra?

Para o contexto, essa tendéncia tem sido particularmente evidente no recen-
te meme ‘Wellerman’, onde pessoas em todo o mundo uniram forgas para duetos
de favelas populares do mar.

* Andlises e Contextos: ja extremamente popular no TikTok, esses vide-
os também encontraram seu caminho para o YouTube, muitas vezes na
forma de colegdes com curadoria ou remixes de conteudo que foi origi-
nalmente publicado para o TikTok. No entanto, dados do Google Trends
sugerem que esse tipo de “portabilidade” de conteldo ndo é um fendbme-
no totalmente novo.

Se considerarmos ‘Tik Tok’ e ‘TikTok’ (uma consulta com um espago, uma
sem) como sendo essencialmente a mesma pesquisa, o TikTok teria sido o tercei-
ro termo de pesquisa mais popular no YouTube em todo o ano de 2020.
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FIGURA 17 — PRINCIPAIS CONSULTAS DE PESQUISA
DO YOUTUBE EM JANEIRO 2021
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1611706184072-QGNMNPD88E2YPHOKSAEI/Top+YouTube+Search+Que-
ries+in+2020+January+2021+DataReportal>. Acesso em: 1° set. 2021.

Este dltimo ranking de consultas do YouTube também destaca a importancia
da musica para a segunda maior plataforma social do mundo.

O entusiasmo dos internautas pela musica também nao se restringe ao You-
Tube. O ranking do Google Trends das 20 consultas de pesquisa mais comuns
no Google ao longo de 2020 também apresenta “MP3” em décimo quinto lugar,
destacando o apelo duradouro dos downloads de musica, apesar da crescente
popularidade do streaming de musica.

4.1 A IDENTIFICACAO DO PUBLICO-
ALVO E CRIACAO DA BUYER
PERSONA

Publico-alvo é composto por informagdes gerais sobre um grupo de pessoas
consumidoras, com cunho relativo a demografia, como idade, sexo, classe econé-
mica, estado civil etc. Até antes do advento da Web 2.0, as agéncias de publicida-
de trabalhavam com o publico-alvo como o reconhecimento de pessoas que séo
identificadas com as tais discriminagdes para se trabalhar a comunicacgéo dirigida
das marcas.
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A partir da Web 2.0, portanto, a partir do momento em que a Web chega
ao social, a interatividade e a interagdo entre as pessoas, somente os dados de
publico-alvo ndo bastam para se realizar uma campanha assertiva, visto que pes-
soas que participam dos mesmos dados podem ser bem diferentes em termos
sociais, culturais, de comportamentos, de habitos e costumes.

Para dar um exemplo, pense em uma mulher, de 22 a 25 anos, com renda
entre dois a quatro salarios minimos e solteira. Vocé acredita mesmo que com
esses dados conseguira ter uma abrangéncia segura para realizar qualquer es-
tratégia de comunicagcao e marketing para esse publico hoje em dia, nas midias
digitais? A resposta, evidentemente, é nao.

Portanto, para que as estratégias de qualquer agdo de comunicagao sejam as-
sertivas, é necessario que se estude o perfil psicografico aliado ao comportamental,
apropriando-se de informagdes sobre os habitos e costumes do publico-alvo.

Dessa forma, a composicao da persona se faz fundamental, e estudos de ca-
rater psicossocial sdo investidos continuamente. Para darmos um exemplo, imagi-
naremos a mesma mulher citada anteriormente:

* 22 a25anos;
* renda entre dois a quatro salarios minimos;
* solteira.

5 DE PUBLICO-ALVO A BUYER
PERSONA

Iniciaremos esta abordagem conforme a competéncia em se justificar a im-
portancia de se cumprir com o conhecimento sobre o perfil extensivo das pessoas
para as quais vocé ira trabalhar o conteudo na Web. Conforme os objetivos da
nossa disciplina, a proposta € a de que contemple o conceito de buyer persona
com suas caracteristicas psicograficas, demograficas e comportamentais, como
publico da empresa/produto/servico. E mais: que encare como fundamental a ra-
zao pela qual esta atribuindo qualificagdes e qualidades para a persona.

Considere a citagédo a seguir e reflita.

Personas sédo arquétipos que servem como represen-
tantes de um grande grupo de pessoas reais. Elas sao
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construidas a partir de descobertas de pesquisas com
usuarios, através da coleta de dados quantitativos e/ou
qualitativos, o que for mais apropriado, e definido pelos
padrdes encontrados conjuntamente com motivagdes ou
objetivos especificos (NUNES; QUARESMA, 2018, p. 5).

Na imagem a seguir, vocé vera alguns pontos que podera utilizar para criar a
sua persona. Sugiro que so6 utilize os dados e informagdes que forem relevantes
para o negocio a que se dedica. Por mais que a persona seja uma pessoa, uma
personagem real, ela ndo sera composta por todas as caracteristicas que se apre-
senta na imagem, pois sera criada conforme a necessidade do seu negdcio, ou
seja, conforme o0 que vocé quiser saber sobre ela que seja relevante para o seu
mercado, 0 seu propésito e o seu objetivo.

FIGURA 18 — MODELO PARA A CONFECGAO DA BUYER PERSONA

Canvas Buyer Persona

Sociodemografico

&

Exemplos
Idads
Género
Onde vive
Estado civil
Filhos
Formagao
Renda

Comportamento

&

Exemplos
Qual frequencia de interagdo?
Qual horério estéo on-lins?
Quais dias da semana?
Quais canais?
Como interage? (comenta,
compartilha, curts, obsena)

Atividades Interesses
&)
Exemplos Exemplos
Trabalho Opinites
Hobbies Familia
Esportes Amigos
Férias MNegécios
Compras Politica
Entretenimento Marcas/Produtos

Influenciadores

&\
&8

Exemplos
Quem =807
Onde eatdo?

Conteldo @

Exemplos

CQual contedido que consume?
Como compartiina este conteldo?
‘Qual tipo de conteddo afsta a decisdo de compra?

Psicograficos

Exemplos
Cruais suas dorss?
Quais seus anssios?

Como espera ser ajudado?

@ www.bubbledigital.com.br

FONTE: <https://bubbledigital.com.br/wp-content/uploads/2017/10/Can-
vas-Buyer-Persona-1-300x208.png>. Acesso em: 1° set. 2021.

Agora, vamos compd-la com uma “vida” ativa socialmente e buscar colocar o
maximo de individualidade em seu carater psicoldgico.
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Anita tem 24 anos, é solteira e possui uma renda mensal de trés salarios-mi-
nimos. Formou-se em Publicidade e Propaganda pela UNIASSELVI de Indaial,
onde reside e trabalha em uma agéncia de marketing digital como social media.
Devido a pandemia da COVID-19, exerce seu trabalho em home office, estando
conectada com a equipe da agéncia e os clientes mais tempo do que quando es-
tava em trabalho na agéncia fisica. Mesmo com o tempo mais escasso, comegou
a se interessar por cursos on-line para se atualizar e, a partir desse novo envolvi-
mento com os estudos, busca agora realizar uma pés-graduacéo.

Anita mora sozinha com o seu cdo Rex, o impossivel. Rex era chamado de
“o impossivel” porque ndo media esforgos para acarinhar Anita quando retornava
do trabalho. Como ficava muito s6, o retorno de Anita para casa, para Rex, era
sempre de muita festa, animagéao, lambidas e a busca da coleira para passearem
pelas ruas. Na pandemia, Rex ndo esta mais tdo impossivel, pois Anita esta mais
presente em casa e, com isso, a companhia é constante.

Quando Anita nao esta com Rex, nas ruas, optava por fazer exercicios ao ar
livre, em suas caminhadas pelas manhas, antes de ir para a agéncia. Retornava
para casa, tomava banho e no café da manh& comia salada de frutas com granola.

Anita, ao contrario de muitas amigas, ndo era muito ligada em roupas sociais,
mas gostava de se sentir bem em roupas esportivas € um bom ténis. Conforme a
sua rotina, as baladas n&o eram o melhor convite, mas para ficar com as amigas,
sempre aceitava curtir a vida com a presencga de suas trés ex-colegas da faculdade.

Anita tem que estar presente em diversas redes sociais, diariamente, devi-
do ao seu trabalho para as contas dos clientes que administra. Entretanto, como
hobby, acabou descobrindo canais de videos onde ensinam pratos rapidos de
preparo para as refeicdes. Com o isolamento e em trabalho remoto, comegou a
preparar seu almoco e esta se sentindo muito bem com isso, pois descobriu que
nao é tao dificil cozinhar, que é uma questao de dedicagado, como tudo.

Antes de dormir, além de Rex, o impossivel e sempre presente, a sua com-
panhia é a dos livros. Tomou gosto pela literatura de Mia Couto, escritor Mogambi-
cano e por Jodo Cabral de Melo Neto, poeta brasileiro, que retomou a leitura apos
uma pausa desde o ensino secundario.

As leituras motivaram Anita a rabiscar alguns versos de poemas préprios an-
tes de dormir, ao fechar os livros dos autores. Ela denominou o seu caderno de
poesia de pequeno diario poético noturno.

Bem, para ndo me estender muito, a criacdo da persona Anita, como vocé
deve ter notado, é a criagdo de uma vida, composta por dados psicograficos e
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informacdes comportamentais, com seus habitos e costumes. Portanto, se con-
tassemos essa historia da vida cotidiana de Anita para vocé, provavelmente, vocé
acharia que ela existe mesmo. No entanto, mesmo que tenhamos a criado para o
conteudo deste livro, vocé acha mesmo que Anita ndo existe?

A razao da criacao do perfil de Anita, que pode ser considerado um “avatar”,
€ a de trazer para proximo da equipe de comunicagéo e marketing a compreensao
detalhada do publico e, veja, o publico vira um ser humano, representado pela
persona, com todas as caracteristicas que o compode.

Algumas dicas s&o bem interessantes para a composi¢cado da persona, além
da criagdo do seu perfil, € a de criar um desenho (ou foto) da pessoa que repre-
senta o0 segmento, ou o nicho que se quer trabalhar.

O que se sabe é que a persona sai de um perfil fixo (como era o do publico-
-alvo) e ganha vida, move-se, tem agéo e reagéo e mais: ela estd ativa nas midias
sociais digitais.

No entanto, para se criar a persona, vocé devera conhecer a sua rotina, os
seus gostos, habitos, cultura, linguagem, sonhos, enfim. Uma das possibilidades
de se chegar mais préximo aos costumes da persona é com a escuta social.

A escuta social € o ato de estar presente nos canais digitais
em que o seu publico esta, participando do monitoramento da mar-
ca para qualquer mengao direta ou discussdes sobre palavras-cha-
ve especificas, tépicos, concorrentes ou mercado, seguidas de uma
analise para obter insights e agir sobre essas oportunidades.

+ Continue investindo em seu publico (seu melhor consultor de contetido)

Quando falamos de taticas de midia social, muitas vezes pensamos em
grandes investimentos em criatividade, ou em influenciadores ou em midia paga.
Entretanto, em uma recente pesquisa da HubSpot Research (KEMP, 2021), os
profissionais de marketing relataram a escuta social como sua tatica numero 1
em sua estratégia de midia social. Esta € uma tendéncia que as pesquisas estéo
indicando, e que devido ao crescente uso das redes sociais abriu-se um campo
vasto para essa pratica.
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Perguntado quais as taticas de midias que estdo implementando atualmente
nas empresas, o resultado foi o seguinte:

FIGURA 19 — QUAIS TATICAS DE MIDIAS VOCE ESTA
IMPLEMENTANDO ATUALMENTE?

Mensagens diretas
Video ao vivo
cGuU

Hashtags

aumentada

% dos profissionais de marketing que usam
Escuta social
Realidade

Taticas
FONTE: Adaptada de Kemp (2021)

A escuta social, portanto, € um processo em duas partes, ao contrario do
monitoramento social. O monitoramento social apenas faz o primeiro, acompa-
nhando as mengdes e conversas nas redes sociais. No entanto, sem a analise e
as respostas acionaveis, sua marca nao pode atender suficientemente as neces-
sidades de seus clientes. A escuta social encontra causas fundamentais por tras
das conversas sociais e implementa mudangas de estratégia de longo prazo.

Ao realizar a escuta social, vocé pode criar o tipo de conteudo que seus se-
guidores realmente desejam, criar novas ideias baseadas nas tendéncias do se-
tor, melhorar a experiéncia do cliente interagindo diretamente com os clientes e
mudar continuamente a estratégia do cliente para atender a necessidade atual
(KEMP, 2021).

A escuta social, como uma dindmica fundamental para as empresas hoje em
dia, traz muitos beneficios, entre eles a descoberta de novas oportunidades, a
aquisicao de novos clientes, a atengao as dores, anseios, expectativas, entre ou-
tras, dos clientes.
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1 Considerando que o marketing de conteudo podera ser agregado
a escuta social, responda:
Como vocé acredita que a escuta social podera influenciar as de-
cisbes de marketing e a causar uma estratégia de contetdo para
o marketing digital?

Retornando ao ponto necessario, ndo esquega da importancia de que se
deve atribuir qualificagbes e qualidades para a persona conforme o objetivo de
marketing e comunicagao. Todos os atributos, sejam comportamentais, de habitos
e costumes devem ter uma razao para criar o perfil. Portanto, sugiro que nao colo-
que rotinas desnecessarias na sua persona.

* Marketing de Contetdo: fundamentos e conceitos

Partindo da escuta social, a pesquisa que faz com que vocé esteja no mes-
mo ambiente social digital do seu publico, da sua persona, capaz de filtrar sua
comunicagao e o que Ihe é de interesse para a comunicagdo da marca, um ponto
importante €, justamente, saber o que fazer com essas informacdes.

Para isso, o conhecimento sobre a potencialidade do marketing de conteudo
€ imprescindivel, pois, também, os produtos de comunicagcdo devem ser criados
conforme o perfil das pessoas para as quais serdo destinados.

Marketing de Contelildo nada mais € que uma estratégia estru-
turada para elaborar e disseminar conteudo relevante com o
objetivo de atrair, cativar e reter clientes.

Esse processo gera uma relagao de confianga que aumentara
as oportunidades de vendas que o seu time de marketing gera
més apos més. Além disso, garante também a amplificagéo da
presencga da sua marca.

Essa estratégia se baseia na premissa que, ao oferecer algo
de valor para seu cliente, vocé esta criando um relacionamento
saudavel, baseado na confianga. Ou seja, o oposto do modelo
tradicional (PECANHA, 2020, s.p.).

* Beneficios do Marketing de Conteudo
Veja, a seguir, alguns beneficios do marketing de conteudo.

* Aumenta o engajamento com a marca.
* Educa o mercado.
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* Geravendas.

* Impulsiona a geragao de leads.

* Aumenta o lifetime-value.

* Reduz o Custo de Aquisigao de Clientes.

Grandes inovagdes acontecem por todo lado, mas em nenhum
lugar isso é mais aparente do que em torno da criagao e distri-
buicdo de conteudo. Empreendedores e pequenas empresas
precisam se regozijar. A atual disponibilidade da tecnologia sig-
nifica que qualquer empresa em qualquer setor de atividade
pode conquistar um publico contando histérias consistentes.
N&o tem mais isso de a empresa com maior orgamento de
marketing € que ganha mais atengéo. As empresas agora sao
recompensadas em fung¢ao do conteudo de suas mensagens e
com base no publico que conseguem atrair através de um fluxo
consistente de informagdes (PULIZZI, 2017, p. 54)

Ao considerar que o marketing de contetudo sera densamente estudado a
partir do proximo capitulo, a abordagem aos seus beneficios sera explorada tecni-
camente em seus proximos itens.

A partir das concepgdes iniciais sobre o ecossistema em que se oportunizou
a “explosao” informacional em que chegamos na Web, espero que o resultado
desse capitulo tenha oferecido conhecimento tanto técnico, quanto histérico e
cientifico.

Sabendo de seu interesse pelo tema, convido-o a prosseguir com os estu-
dos, que ainda serdo densamente explorados nos capitulos seguintes a esta intro-
ducao ao mundo dos conteudos digitais.

ALGUMAS CONSIDERACOES

Neste capitulo, conseguimos chegar ao ponto em que se atribuem qualida-
des tanto técnicas quanto histéricas e cientificas para que o aperfeicoamento pro-
fissional e académico gere resultados.

Estudamos as eras da Web, fato esse que propiciou um conhecimento sobre
a importancia histdrica para o meio digital, ao ponto de concluirmos que a partir da
abertura para a Web 2.0, o social sempre existira.

Com isso, concluimos que as plataformas, por mais diversas e tecnologica-
mente de ponta que sejam, s6 sado qualificadas a existirem se houver pessoas que
as utilizem, que as credenciem e impulsionem.
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A exata dimenséo que foi abordada quanto ao diferencial entre publico-al-
vo e persona, qualifica a segunda, quanto aos atributos psicograficos, como a
primeira, mas que necessita de uma gama muito maior de pesquisas para que
consiga vingar na assertividade para o objetivo que se pretende. Uma pessoa
que tem comportamento, habito e costumes, que se identifica e é identificada pelo
marketing e areas correlatas da empresa, se torna imprescindivel para as agdes
de comunicagéo.

Sem o conhecimento das pessoas que dardo vida aos negdcios, nhdo se con-
segue gerar agdes, e muito menos receitas para o mercado.

O foco no marketing de contelido esta evidente em todos os contextos das
informacdes, seja em carater explicito, como nos temas vinculados a Web 2.0,
as plataformas, ao guia de passo a passo, entre outros; ou em carater implicito,
como a da pesquisa mundial sobre os usuarios (habitos, costumes, consumo, roti-
nas, canais de acesso etc.).

Para finalizar, fago o convite para ingressarmos em uma unidade de conhe-
cimento que abrira mais ainda as portas para além das teorias: com a densidade
em conteudos sobre as estratégias digitais de marketing, partiremos para a instru-
mentalizagdo dos processos e teremos, com certeza, condi¢des de colocar todas
as competéncias para cumprir com o0s objetivos propostos na nossa disciplina.
Aguardarei vocé nas préximas paginas. Até breve!
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CAPiTULO 2

ESTRATEGIAS DiGcITAIS DE MARKETING
DE CONTEUDO

A partir da perspectiva do saber fazer, neste capitulo vocé tera os seguintes
objetivos de aprendizagem:

v Distinguir as estratégias de contetido para o meio digital através de pesquisa,
planejamento, produgdo, publicagdo, promogao, propagagao, personalizagéo e
precisao.

v Reconhecer o marketing de contetdo.

v" Descrever as estratégias de inbound marketing.

v" Precisdo quanto ao marketing de contelddo para o meio digital.

v Interpretar o inbound marketing como estratégia de utilizagao de contetdo digital.

v Avaliar as estratégias a partir de pesquisa, planejamento, produgdo, publica-
¢éo, promogdao, propagacao, personalizacéo e preciso.

v Planejar o marketing digital, com foco no marketing de contetdo e inbound
marketing, criando estratégias com base em todo o processo: da pesquisa a
precisao.
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1 CONTEXTUALIZAGCAO

Ol4, aluno! Neste capitulo, vocé tera mais contato com o Marketing de Con-
teudo e todo o seu ecossistema, partindo do Marketing Digital, na concepcéao de
Conrado Adolpho, com a sua metodologia dos 8Ps: pesquisa, planejamento, pro-
dugéo, publicagdo, promogéao, propagagéo, personalizagao e precisao.

Como um grande palco de possibilidades, os 8Ps trabalham com o marketing
de conteludo em todas as suas etapas, desde a pesquisa até a personalizagao.

Em seguida, vocé estudara o Planejamento do Marketing Digital, concebido
por Kotler (2017), que servira como um guia para as concepg¢des que partem da
fixacdo de metas e finaliza em um novo comeco: o de provocar as possibilidades
de melhorias do marketing de conteudo até entéo tragado nas etapas.

Adiante, como nao poderia faltar ao se pensar em conteudo, vocé se dedica-
ra a compreender a técnica de “inbound marketing”, que é gerada em etapas para
que se conquiste o publico, desde visitantes até compradores, em um movimento
que tem como metafora a de um funil: o funil de vendas.

Todos os conteudos sdo baseados em praticas de mercado e no que ha de
mais atual, com provas claras, concedem um grau de assertividade para diversos
canais que investem profissionalmente em marketing de conteudo e, consequen-
temente, em marketing digital.

Desejamos a vocé, com os conteludos preparados legitimamente para as
suas aulas, uma 6tima e promissora jornada de aprendizado.

2 PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
DE MARKETING DIGITAL

Vocé esta iniciando os estudos sobre o planejamento estratégico de marke-
ting digital, que ird compor os conceitos sobre o marketing de conteido em seu
plano, assim como o inbound marketing e o funil de vendas.

Neste primeiro momento, a sua jornada de estudos sobre o planejamento ba-
seado nos 8Ps do Marketing Digital € composta pelas seguintes etapas: pesquisa,
planejamento, produgao, publicagdo, promogao, propagacgao, personalizagao e
precisao.
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* Pesquisa

O primeiro “P” do marketing digital trata da pesquisa e esta diretamente li-
gado a persona e a sua intencao de busca. A partir de tecnologias e plataformas,
pode-se analisar 0 que os consumidores estdo buscando e se o0 que vocé tem a
oferecer esta sendo procurado.

Conforme Gabriel (2010), para entender o comportamento dos consumidores
on-line, ha alguns questionamentos:

» Onde estdo os seus consumidores on-line?

* Quais sao os comportamentos desses consumidores on-line?

* Em que informagdes sociais ou pessoas esses consumidores confiam?

* Qual é a influéncia social dos seus consumidores? Quem confia neles?

* Os seus consumidores usam tecnologias sociais no contexto dos seus
produtos?

A pesquisa é a primeira agao clara e objetiva para que o processo estratégico
inicie e, hoje, com a evolugao das tecnologias e plataformas digitais de marketing,
ela podera apontar metas e servir como indice para o planejamento.

Veja na imagem a seguir um exemplo de busca por como fazer péo, na fer-
ramenta do Google Trends, no periodo de cinco anos. O volume de 100 para a
busca da frase foi na semana de 22 a 28 de marco de 2020. Sera que vocé ja tem
ideia do porqué de seu crescimento nesse periodo?

FIGURA 1 — TERMOS DE BUSCA NO GOOGLE TRENDS

Google Trends ~ Pesquisar < @
Comparar
- 2004 - preserie v Todas as calegorias = Pesquisa na Web ~

nteresse a0 longo 6o temipo $ &y &

Volume 100

22 - 38 de ma. de 2020 /\'/

2004 i s 2030

M

Otsenvagdo Oseragio

FONTE: A autora



Capitulo2 © ESTRATEGIAS DiGITAIS DE MARKETING DE CONTEUDO

A figura anterior € a captura da tela do resultado de busca pelo termo péo,
no Google Trends. O Google Trends é uma tecnologia desenvolvida pela Google
Inc., que tem como objetivo entregar as procuras que as pessoas realizam em seu
buscador (ou motor de busca). Portanto, ele indica tendéncias — e estas geram
insights para analise, estratégias, metas, tomadas de decisdes, lancamentos de
produtos, criagao de conteudo e demais agdes que se fazem necessarias pela
equipe de marketing das empresas.

A indicagdo do volume 100 é relativa a comparacdo com os resultados de
outros indices, ou seja, o volume 100 € o maior em um espago de tempo. Portan-
to, no exemplo da frase que busquei, o grafico acusa que a busca de 100 foi na
semana ja indicada. Dessa forma, a pergunta que se faz é: o que houve nesse
momento para que o evento marcasse a maior busca pelo termo procurado?

Para saber sobre as buscas em uma data anterior e quais foram as suas ra-
zbes, outra pesquisa pode ser realizada, que é a de filtrar as datas passadas no
buscador do Google, como segue:

FIGURA 2 - FILTRO DE DATA PARAA BUSCA PAO, NO GOOGLE
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No box com a cor roxa, vocé podera ver que realizamos uma busca por data
regressa, justamente para a semana de 22 a 28 de margo, que foi a que indicava
o volume 100 para buscas do termo pdo no Google Trends.

Essa busca realizada na data do volume 100 indica as colocagdes organi-
cas das paginas que estavam ranqueadas no buscador. Como vocé pode analisar
acerca do termo pdo, as pessoas estavam procurando por como fazer, pois, histo-
ricamente, o Brasil se encontrava no inicio da pandemia causada pela COVID-19,
0 que justificava o isolamento social e, consequentemente, o “fique em casa” e
outras hashtags relacionadas a orientagao.

Na flecha em verde, vocé pode ver que a matéria da Folha de Sao Paulo
trata do preparo do pdo em tempos de pandemia, ou seja, em tempos de ndo ir
as compras, mas fazer o pao em casa. Veja a meta descrigdo (meta description)
na Figura 3 a seguir, do titulo do artigo “Em tempos de coronavirus, aprenda a
preparar pao caseiro para evitar idas a padaria. Receita é simples e facil, além de
funcionar como terapia’.

FIGURA 3 — META DESCRICAO NO ARTIGO CLASSIFICADO NO GOOGLE
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A meta descricdo € um espacgo reservado para que se escreva um resumo do
que o artigo (ou publicagéo) tratara. Ela € de extrema importancia para o ranquea-
mento no buscador e tem relagdo com o contelido a que se esta oferecendo. Adiante,
daremos mais atengao a ela como a sua importancia para o marketing de conteudo.

As matérias dos sites que estéo grifadas pelas setas azuis (Figura 2) tratam
de receitas. Isso mostra, também, que as pessoas estavam buscando como fazer
pao justamente porque teriam que, literalmente, botar a mao na massa e confec-
cionar seus préprios paes em casa, para se prevenirem de ir as compras.

Portanto, a primeira etapa de nossa estratégia dos 8 Ps do Marketing Digital
€ a da Pesquisa sobre o comportamento de busca das pessoas, pois além de
mostrar os seus interesses sobre os temas, poderéo produzir insights sobre o que
devera ser produzido de conteudo, ou seja, para que o publico acesse sobre o
que as empresas tém a oferecer (seus produtos, servigos), elas tém que produzir
contetdos que lhes chame para consumi-los, e isso se faz pelo contetdo que é
produzido, e pelo que elas buscam para ler, ouvir, ver etc.
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Existem varias ferramentas para que vocé invista na sua pesquisa sobre os
interesses das pessoas, mas o Google Trends especifica o que esta acontecendo
(ou aconteceu) ndo so nas intengdes de busca, mas na pratica, em seu buscador.

Portanto, vocé pode ver, por meio da analise de intengdo de busca por um
termo determinado (p&o), que é possivel entender seus consumidores, seus de-
sejos (fazer pdo em casa) e necessidades (ficar em casa, ndo sair para compras
na pandemia) e delimitar seus habitos de consumo (uma analise pds-pandemia,
podera mostrar que os habitos de consumo mudaram, pois as pessoas “aprende-
ram” ou “se interessaram” por fazer seus préprios paes), o que permite que vocé
consiga investir em seu marketing digital e, consequentemente, no marketing de
contelido, conforme as indicagdes de buscas e de interesses das pessoas.

O Google Trends ainda oferece filtros de busca por regido e por assuntos e
consultas relacionadas. Caso seja de seu interesse, estimulo-o a realizar o exerci-
cio na ferramenta, buscando termos pelos quais sejam importantes para o seu ne-
gocio. Tenho certeza de que serdo muito Uteis para um start sobre os conteudos
que vocé podera produzir, tanto para seguir ou descartar a sua estratégia editorial.

Agora, sugerimos que vocé acesse o Google Trends em https://
trends.google.com.br/trends/?geo=BR e busque por um tema que
seja de seu interesse pessoal. Para conhecer melhor o que se
esta buscando, siga os seguintes passos:

1) Analise o grafico e veja qual é o volume 100 de busca.

2) Siga até o buscador do Google e realize a busca regressa no tempo
com o termo que vocé buscou no Trends. Para isso, va em ferra-
mentas e em datas, no calendario, como segue na imagem a seguir:

FIGURA — BUSCA REGRESSA NO GOOGLE
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1) Analise os resultados nas paginas do buscador e contextualize
os eventos que sairam em matérias. O que estava acontecendo
nesse momento?

2) Volte ao Google Trends e analise os topicos relacionados: assun-
tos relacionados e pesquisas relacionadas.

3) Vocé consegue ter resultados satisfatorios para um embasamen-
to que o leve a pesquisa sobre os contextos e o histérico? Es-
ses valores da busca apontam para uma possibilidade de se criar
contelido que tenha relagdo com o que as pessoas estavam bus-
cando sobre o termo que vocé procurou?

O outro ponto da Pesquisa é sobre a sua persona, conforme vocé ja estudou
no capitulo 1, ou seja:

» Vocé pesquisou a sua persona (cliente ideal) para saber: quais sao as
dores (necessidades) que ela tem (por exemplo: “estou muito acima do
meu peso e nao estou gostando do que vejo no espelho”); quais as his-
térias da vida dela; quais as transformacgdes tangiveis que ela deseja na
vida dela (por exemplo: emagrecer 5 kg em até 3 meses); quais as ob-
jecdes que ela tera ao comprar o seu produto ou servigo (por exemplo:
tenho vergonha que alguém fique sabendo); quais os locais onde ela se
encontra (quais fanpages ela curte, quais blogs ela &, quais portais ela
I&, quais palavras-chave ela busca no Google etc. (VAZ, 2018).

* Planejamento

O planejamento é o segundo P do marketing digital. Com ele, é possivel
olhar para o todo, de uma forma geral e para cada ponto, de maneira especifica.
Arazao disso é que nesse momento se levantara os objetivos de se estar promo-
vendo as etapas, € 0 que se busca com isso.

O objetivo é algo que se almeja em curto, médio ou longo prazo. Portanto,
tenha claro o que sera feito, como fazer, quem fara, quando (o tempo que levara
para a realizagédo = cronograma), onde (meios, veiculos, redes sociais etc.), quan-
to (orcamento) e para quem (publico).

Existem algumas metodologias para que se possa realizar o planejamento,
uma delas é a metodologia SMART, que atenta para que os objetivos e metas
devam ser eficientes e adequados a realidade. As especificagdes da sigla sdo as
seguintes:
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* S: especificos;

* M: mensuraveis;
* A: alcangaveis;
* R:relevantes;

* T temporais.

QUADRO 1 — REPRESENTATIVA DE OBJETIVOS SMART:
ATRIBUTO - SIGNIFICADO — DESCRIGAO

Afributo de Valor ~ Significado Descrigao

Significante, simples, sem ambiguidades, com foco e palavras

de a¢do.

S Especifico Perguntas — O que se quer alcangar com a meta? Qual o
motiva? Quem & responsavel? Como sera alcangada? Onde
sera realizada?

Quantificavel; passivo de ser medido e previsto.

M Mensuravel Perguntas - Quando sera alcangavel? Quanto tempo? Qual o
resultado sera atingido?
Apropriado e alcancavel.

A Atingivel  Perguntas - Temos capacidade? Riscos gerenciados? Nivel de
incerteza toleravel?

Importante, Valorizado e Motivante.
R Rel t Perguntas — Esla mela esla alinhada com outras metas? Existe
Blevalle algum conflito entre metas? Qual o impacto da meta na
empresa? E percebida por todos? O momento & oportuno?
Alocacao de tempo adequada.
T Temporal

Perguntas — Quando a meta sera atendida? Qual o cronograma?

FONTE: <https://colaborae.com.br/wp-content/uploads/2020/12/
smart_tabela-2-1536x1297.png>. Acesso em: 21 set. 2021.

Para se ter mais clareza sobre os objetivos, procura-se coloca-los em con-
cisdo, em que, em uma frase, justifica-se todos os pontos contidos (especificos,
mensuraveis, alcangaveis, relevantes e temporais). Veja exemplos:

* Realizar agdes de marketing digital para aumentar a taxa de conversao
na landing page em 10% no més de julho.

* Aumentar as vendas em 10% de um produto “xyz” durante as festas de
final de ano para aproveitar a sazonalidade dos meses do quarto trimestre.
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1 Para praticar o que estudamos, vocé iniciara o processo de iden-
tificar os tipos de objetivos que podem ser atribuidos e realizados
a partir do quadro representativo de objetivos SMART (Atributo
— Significado — Descri¢do). Para isso, utilize como exemplo o ob-
jetivo que vocé tem quanto a sua formagéo aqui na instituigao.
Procure responder as questdes no campo descricao, conforme o
seu objetivo para o tempo para a sua formacgao.

No segundo P, vocé também planejara o seu funil de vendas (os estagios
pelo qual se encaminha a persona até a compra) e as paginas de conversao, de-
nominadas /landing pages (as paginas que convertem um visitante, um lead, em
um cliente).

Um “lead” € um contato inicial de um possivel consumidor (prospect) inte-
ressado no que vocé vende como produto ou servigo. Um /ead pode ser gerado
a partir de um preenchimento de formulario, ou uma inscrigdo em uma webinar,
por exemplo.

Vocé deve ficar atento com relagdo ao numero de dados que serédo requi-
sitados em um formulario para preenchimento. Quanto mais campos houver no
formulario, menos leads vocé tera em relagdo ao numero de visitantes, conse-
quentemente, mais perda no topo do funil. Portanto, somente insira campos que
Serao necessarios para a sua comunicagao.

B
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Existe uma questdo que divide os profissionais. Uns dizem que
quanto mais dados, melhor; outros, quanto menos, melhor. O proble-
ma é que para capturar mais dados, os formularios terdo que ter mais
boxes para o visitante preencher e realizar a agdo (baixar um e-book,
por exemplo). A questao que gera polémica € que quanto mais boxes,
menos o visitante ira querer continuar o processo — e ele tendera a de-
sistir. Ninguém tem mesmo muito tempo a perder preenchendo dados
gue podem nao ser necessarios, nao € mesmo? Vocé mesmo podera
pensar sobre a sua experiéncia: quando vocé visita uma pagina de
conversao, em que existe um formulario, ao se deparar com um que
contenha mais de cinco campos para preenchimento dos seus dados;
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e com outro que contenha trés campos, quais deles o motiva a preen-
cher e continuar com o relacionamento com a empresa?

* Producido

O terceiro P do Marketing Digital é relacionado a Produgédo, que é condi-
cionada ao processo de confecgao dos canais onde sua comunicagao sera vei-
culada. Apds o planejamento, vocé deve ter um levantamento do que devera ser
produzido.

Nessa etapa, entram questdes como a produgao do site, com um canal para
a divulgagéo de conteldo, que podera ser um blog além das produ¢des de ou-
tros canais de relacionamento, em redes sociais, € da maneira que estes serédo
apresentados. Segundo Vaz (2011), na produgéo € onde entra a programagéo, a
criacdo de fanpage, canal no YouTube, integragdo entre ferramentas de e-mail,
pagamento, formularios e outras, conforme seguem:

» Site institucional para conteudos relativos a empresa/marca/produtos ou
Servicos.

* Blog para a divulgacdo de conteudos sobre o seu segmento, também
relacionado as etapas para as estratégias do funil de vendas e do trafego
qualificado, assim como para a captura de dados primarios dos usuarios.

» E-mail Marketing para divulgacao, call to action, vendas e fidelizagdo dos
clientes.

* Redes Sociais e plataformas de videos e audios.

* CRM (Customer Relationship Management) para a gestao de relaciona-
mento com os clientes.

* Analytics para as analises de dados que tenham relagdo com o objetivo
que se quer alcangar, para insights e tomadas de decisoes.

Na produgdo, no caso, do site, por exemplo, € de extrema importancia que se
desenvolvam estudos e pesquisas sobre a arquitetura da informagao e web design,
além da experiéncia do usuario (user experience, UX), e sua maneira de navegacgao.

Por exemplo, como seréo distribuidas as categorias no site? Quantas seréo?
Esse é um atributo importante, pois o seu publico ja esta acostumado a navegar
de uma certa forma quando entra em sites semelhantes, do mesmo segmento.
Portanto, ndo é hora para a criatividade, pois ela sé prejudicara a navegagao e,
com isso, vocé perdera o seu publico, ou até seu prospect, porque ele simples-
mente n&o conseguira realizar as tarefas e encontrar o que quer em seu site.
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Veja, a seguir, um site que tem como objetivo o de oferecer um software on-
-line para a tradugéo de documentos. O site tem uma arquitetura da informacgéo e
web design muito confusos (poluidos), o que sobrecarrega a carga de trabalho do
visitante, impondo muitos elementos graficos (muitas propagandas “ADs”, que gri-
fei em circulos laranjas. Imagens em animagdes ao fundo, informagdes), até que
seja encontrado um bot&o para realizar a tarefa para qual o visitante o acessou.

FIGURA 4 — EXEMPLO SITE POLUIDO EM ARQUITETURA
DA INFORMAGCAO E WEB DESIGN

i -
hittps:/ /e onlinedoctranslatorcom/pt & [+ B TEr

WL =% REINA DEL IM
WM[MF[ i, . BABRIFIC 0 o
EHAEES LAE ms =4 W (R T
lrarsiator Tradutor Contato AR Corverter um POF ﬂ-’lwﬂﬂj Corverter POF para JPG

Traduza instantansamsnte @ presenve o layout de qualquer fermate de documente «m qualquer idiama. Gratis

Facil Idiomas

T o ot de v documeniss SCmas PpOrtEas W Ml por v

Automatize o trabalho

com Pipeiy Teste gratis hoje mesmo

¥ Traduza agora

Imagens em animagdo

Confidvel, £ usar

Transfer money instanthy

FONTE: A autora
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Veja, na Figura 5, um site com a mesma proposta do anterior, que é a de
traduzir documentos on-line. O exemplo traz um site minimalista, clean, com uma
arquitetura da informacao onde se encontra o que se deseja, e com o web design
claro, mostrando o objetivo.

FIGURA 5 — EXEMPLO DE SITE MINIMALISTA

Q

Obter seus

documentos PDF
traduzidos com .
um clique

FONTE: A autora

A interface amigavel (user friendly) deve ser aqui cumprida, pois a deman-
da por uma arquitetura da informagdo que apresente interatividade & obrigatéria
segundo a percepgdo do publico e pela exigéncia do mercado. Assim como a ar-
quitetura informacional, o design do site deve ser compativel com os principios
estéticos para a boa navegacéo.

4 PUBLICAGAO

Publicar significa tornar publico, ou seja, colocar no ar o contetdo que foi de-
senvolvido durante a etapa de producéo, disponibilizando nos sites, blogs, redes
sociais, e-mails ou outros meios de comunicagéo que fagam parte de sua estraté-
gia de marketing.

Para que a publicagéo seja realizada de forma a trazer os melhores resul-
tados, é importante que vocé escolha os canais de publicagdo adequados a sua

persona, que tenham apelo ao publico e que fagam parte do seu dia a dia.

Para as publicagées do blog que é seu canal de informagdes e conteudos
ricos para o seu publico, o marketing de contetdo, assim como as técnicas de
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SEO (Search Engine Optimization — otimizagado para mecanismos de busca) séo
fundamentais pois, além de oferecer conteudos relevantes, o objetivo é que eles
aparegam nas primeiras paginas dos buscadores e, para isso, tem que se buscar
trafego qualificado.

Trafego qualificado € o que gera retorno sobre o investimento
(ROI). Significa o potencial de visitantes que gera interesse pelo con-
teudo em cada etapa do funil de vendas, e que continua o relaciona-
mento com a marca em todo o processo até a compra do produto ou
do servico.

Portanto, compreender os interesses das pessoas, sobre quais contetudos de-
verao ser criados e quais sdo os formatos que deverao ser produzidos € um fator
decisivo para o seu sucesso ou fracasso, pois de nada adianta todo o investimento
de tempo e capital em oferecer contelidos que as pessoas ndo querem consumir.

No capitulo 3, estudaremos de forma mais ampla os formatos de produtos de
comunicagao, com foco no Marketing de Contetdo e nas etapas do Inbound Marke-
ting, além dos tipos de abordagens e tipos de pegas para cada etapa do funil.

5 PROMOGAO

A quinta etapa da metodologia dos “8 Os” do Marketing Digital € a Promog¢é&o
que, como o préprio nome diz, tem como objetivo a divulgagéo para impulsionar
os conteudos planejados, criados e produzidos para os diversos ambientes digi-
tais em busca de mais visibilidade.

Um anuncio promovido é tipo de anuncio que faz com que o conteldo seja
divulgado para uma base de usuarios que tenham relagdo com o que se esta pro-
movendo.
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FIGURA 6 — ANUNCIO LATERAL: PATROCINADO NO FACEBOOK

20+
e Luciana  + Qe ’- v

# Aniversarios X

Simone Kafruni e
outras 12 pessoas fazem aniversario
hoje.

Lancamentos x Super
Conteudos

metodosuperconteudo.co
m.br

FONTE: A autora

6 PROPAGACAO

A propagacéo de seu conteudo esta contemplada no sexto P, que trata das
formas de fazer com que sua mensagem chegue mais longe e seu produto ganhe
maior destaque. Ela consiste nas ferramentas e métodos para divulgar seu produ-
to e sua visibilidade.

O 6° P tem o poder de diminuir muito o seu custo por
aquisicdo (o CPA) a medida que transformara sua
audiéncia em propagadores. Isso aumentara muito a sua
lucratividade.

Quanto mais audiéncia vocé tiver, mais propagadores
vocé tera, o que aumentara

ainda mais rapido a sua audiéncia de forma organica,
ou seja, pessoas que chegam até vocé sem que vocé
precise pagar (trafego pago de atragédo) para atrair mais
pessoas. Elas virdo por indicacdo de amigos que ja
fazem parte da sua audiéncia. (VAZ, 2011, p. 437).

Portanto, a busca pela viralizagdo do conteudo é o foco no 6° P, que faz com

que as proprias pessoas tenham um alto engajamento e acabem capturando mais
leads por meio de suas influéncias.
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7 PERSONALIZACAO

O 7° P é a Personalizagao da estratégia de marketing digital, que tem como ob-

jetivo a adequacao dos funcionamentos da linguagem ao seu publico. Uma das téc-

Fl
o+

nicas é a escuta social, como ja estudamos no capitulo 1, para que se dé atengdo a
linguagem e a percepgao do publico quanto as a¢des de comunicagao da empresa.

FIGURA 7 — BANNER DE RESPOSTAAO CALL TO ACTION
COM A UTILIZAGAO DA LINGUAGEM DA PERSONA

[~] @ httpsy/mailchimps7c70bafS0856/3-conceitos-css-obrigado?utm_sources mailchimp&utm_campaign=03004e.. tT6 1T @

SEU LIVRO JAESTA
A CAMINHO.

Em alguns minutos, vocé vai receber um
link no e-mail que usou para se
cadastrar. Aproveite!

Vocé ja sabe o que vai acontecer se vocé nao fizer o download e ndo
ler o livro, né? Exatamente: NADA.

Vocé vai continuar no exato mesmo nivel que esta em CSS. )

Quer avancar na carreira? ESTUDA, BICHAO!

dpw

FONTE: A autora

A Figura 7 mostra a potencialidade da utilizacdo da linguagem da persona
com uso de fontes em caixa alta, como uma voz de comando com verbos no im-
perativo.

Também, conforme a analise dos resultados, ha a possibilidade de se alterar
o conteudo e o formato da comunicagéo, por conta de algum problema que foi
gerado no publico.

Hoje, com a midia programatica (Midia Paga), ha uma gama de possibilida-
des de se personalizar anuncios com os conteudos que o préprio usuario esta a
buscar, em noticias, canais de videos e audios, redes sociais, aplicativos e outros.
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8 PRECISAO

Ultima etapa dos 8Ps do marketing digital, a Precisdo é baseada em um dos
grandes diferenciais, que consiste em analisar, estudar e compreender os resulta-
dos das estratégias utilizadas, entendendo o que funciona e aquilo que deve ser
mudado para aumentar ou melhorar os resultados.

FIGURA 8 — ANALYTICS DE SITE PARA MENSURAR OS DADOS

FONTE: A autora

Com a ferramenta do Analytics, ha a possibilidade de mensurar muitos da-
dos, o que torna um palco para se analisar diferentes parametros sobre o conteu-
do e aflorar insights para a sua sequéncia.

Mais do que entender o que sdo os 8Ps do marketing e quais
séo as etapas dessa metodologia estratégica para estruturar o
marketing de sua empresa, também é fundamental entender
quando e como adotar cada uma das etapas dentro desse
método de marketing digital (PATEL, 2021, s.p.).

E importante que cada uma das etapas da metodologia seja aplicada e ado-
tada em sua empresa de forma planejada e estratégica, ou seja, nos momentos
adequados para cada um dos processos, ja que isso permite ajusta-las a realida-
de do seu negdcio.

Como vocé pdde perceber, com cada uma das etapas elencadas, a estraté-
gia dos 8Ps do marketing objetiva tornar os seus processos mais eficientes, au-
mentando suas vendas e facilitando a aquisicao de novos clientes.

Além disso, ao tornar mensuraveis todos os elementos, vocé também passa
a ter dados mais claros e concisos a respeito do planejamento de marketing, o
que permitira que seu negocio esteja mais bem desenvolvido e tenha impacto
mais assertivo nas suas vendas (VAZ, 2011).
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3 MARKETING DE CONTEUDO E
INBOUND MARKETING

Agora, voceé iniciara os estudos sobre o marketing de conteudo e, em segui-
da, o inbound marketing.

3.1 MARKETING DE CONTEUDO

O marketing de contetdo € um marketing estratégico e um processo de ne-
gocios focado na criagédo e distribuicdo de conteudo valioso, relevante e consis-
tente para atrair e reter um publico claramente definido e, por fim, impulsionar
uma acao lucrativa do cliente.

Quando feito corretamente, isso ajuda a criar um relacionamento com seu
publico, o que leva a confianga. Afinal, quando os membros do seu publico con-
fiam em vocé, eles ficam mais dispostos a fazer negécios com vocé quando estéo
prontos para tomar uma decisdo de compra.

Para se comunicar com seu publico, vocé precisa produzir contetdo. O con-
teudo tem a fungao muito importante de puxar as pessoas de um estagio da meto-
dologia de inbound marketing para outro.

Seu conteudo deve atrair as pessoas certas para o seu site, envolver essas
pessoas em leads e nutri-las e ajuda-las a se tornarem clientes. Contudo, nao
para por ai. Seu conteudo também deve encantar seus clientes e transforma-los
em promotores de sua marca.

Marketing de Conteddo é um marketing estratégico que tem relagdo com o
valor que é entregue ao publico através de conteldos valiosos, que tenham rele-
vancia e sejam consistentes. Por isso, as produgdes para as devidas publicagcbes
(sejam no blog da empresa, em redes sociais, em canais de videos e audios,
e-mail marketing ou newsletter etc.) devem promover uma ideia, um contexto, tra-
balhar com narrativas, com imagens ou videos, mas que ndo sejam diretamente
relacionadas ao prego, a venda de forma direta na abordagem.

Uma das caracteristicas principais é a de se produzir conteudo para a comu-
nicagdo entre as empresas e seus publicos, através da metodologia de inbound
marketing.

O que estamos vendendo, entdo? Se o prego (que € um dos Ps do composto
de marketing) ndo deve ser valorizado na comunicagéo, se devemos abordar o
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produto de forma mais narrativa, o que realmente se vende e como se da a estru-
tura da venda?

A nova dimens&o que encontramos, agora mais significativa do que nunca, é
que se busca vender, através da comunicagao, a percepgao (subjetiva) ao invés
de produtos (concretos). Portanto, o que importa é o relacionamento ou a intera-
¢ao que as partes executam: o lado do produto e o lado do consumidor.

Por vezes, a narrativa que condiciona o produto a sua exposi¢ao é tdo enge-
nhosa e convincente que nos sentimos parte dele, agindo com suas agdes, sen-
tindo as suas emocdes. Para vocé compreender melhor, é s6 pensar quando foi
que vocé foi atraido por uma publicidade, e quando foi se dar conta de que era so-
bre um produto que nao foi direcionado para vocé, ainda assim, sentiu emogao?

Portanto, essa é a estratégia do marketing de conteudo, a comunicagéo de
forma narrativa, e que desperte interesse e envolva as pessoas na sua histoéria.

E, para tudo isso, é importante que se gere valor ao produto, através de sua
percepcdo. Quanto maior a percepgdo que temos quanto a um produto, maior o
valor que depositaremos no mesmo, ou mais tendemos a pagar por ele.

Nas aulas de marketing, provavelmente vocé ja estudou que um consumidor
ndo compra um produto, mas o beneficio que este trara para ele. O produto em si
€ o tangivel, o objeto, mas o consumidor quer o que o objeto fara por ele.

Um exemplo classico é o do McDonald’s. Ele ndo vende comida, vende tem-
po. O tempo que vocé nao tem para esperar por uma refeicdo foi solucionado
através da rapidez do preparo das comidas rapidas.

Desde a Web 2.0, o marketing, principalmente a propaganda esta em um
deslocamento de sentido de sua abordagem de venda para a sua abordagem de
marketing de conteudo. Dessa forma, troca-se o foco da proposig¢édo de valor para
o da entrega de conteudo rico e que gere interesse no publico.

4 PLANEJAMENTO DO MARKETING
DE CONTEUDO

Para a entrega do conteudo, para que haja aderéncia para com os consumi-
dores, as marcas necessitam realizar uma metodologia que parte da pré-produ-
¢ao e finaliza na pos-produgéo do marketing de conteudo.
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FIGURA 9 —- MARKETING DE CONTEUDO PASSO A PASSO
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FONTE: Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 185)

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) dividiram o Marketing de Conteudo em
oito passos, desde a fixagdo das metas até a melhoria, como um sistema para
que seja encarregado de entregar valor aos consumidores e, consequentemente,
gerar receita as empresas.

A partir de agora, vocé estudara o planejamento do marketing de conteudo
baseado nesses oito passos. Para se realizar Marketing de Conteudo, é impres-
cindivel que se faga um planejamento que ira da pré-producéo a pés-producéo.

Para tanto, os objetivos devem ser claros e concisos e toda a equipe deve
estar unida pelas estratégias que levarédo a seu resultado, como: aumentar o en-
gajamento com a marca, gerar vendas, conquistar mais seguidores, entre outros.

As pessoas n&o compram O Seu servigo nem o seu produto.
Compram a seguranga de que vocé vai fazer do jeito certo,
compram o tempo que levariam para aprender a fazer e
compram a comodidade de alguém que faga por elas.

Esse tipo de conteudo que fara com que o seu mercado goste
de sua empresa, confie em sua empresa e compre da sua
empresa. Esse tipo de conteudo € que cria uma audiéncia fiel
e compradora (VAZ, 2011, p. 143)

Agora, vocé ira percorrer os oito passos do Marketing de Contetdo.
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* 1°Passo: fixagdo de metas

A definicao de metas torna-se imprescindivel para que os profissionais de
marketing consigam projetar estratégias de marketing de contelido mais assertivas.
As metas do marketing de contetido podem ser classificadas em duas categorias.

» Metas com foco nas vendas: tratam das vendas, da geragéo de leads e
de cross-selling, up-selling e vendas por indicagao de outros clientes.

» Metas relacionadas a marca: trabalham com a lembranga e consciéncia
da marca e séo focadas em abordagem institucional.

Cross-selling e Up-selling: no cross-selling o cliente é atraido
para levar um produto que complementa sua compra inicial; no Up-
-selling, o cliente é estimulado a levar um produto mais caro do que
havia planejado.

+ 2°Passo: mapeamento do publico

Como vocé ja estudou no capitulo 1, o marketing digital mapeia
0 publico-alvo, quanto aos seus parametros geograficos, demograficos,
psicograficos e comportamentais. Para tanto, recapitule na parte em que
falamos sobre as personas, para que consiga obter a relagdo dessas com
0 segundo passo para a sua realizagado do planejamento estratégico de
marketing de conteudo.

+ 3°Passo: concepgiao e planejamento do conteudo

A concepcédo e o planejamento de conteudo contam com alguns principios,
como o da selegdo das ideias, os temas, formatos e narrativas. Na busca pelo
tema, por exemplo, os profissionais de marketing e de comunicagao podem contar
com duas possibilidades.

» A condicdo de um 6timo contetido para ser oferecido para as pessoas, bus-
cando solucionar as suas dores, seus anseios, necessidades e desejos.
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» Ao mesmo tempo, o conteudo tem que ser relevante e de interesse do
publico, com narrativas que fazem parte de seu repertorio.

Os formatos devem ser estudados também conforme o interesse do publico
e 0 que ele esta acostumado a consumir: textos, imagens, audios, videos, anima-
cOes, newsletter, games, infograficos etc.

As narrativas que darao vida ao produto sdo mapeadas conforme o reper-
tério do publico, seu modo de vida, sentimentos, habitos, e toda uma gama de
razdoes e emogdes que buscam humanizar a marca e seus produtos.

O conteudo deve ser planejado para toda a jornada do consumidor, ou seja,
para o topo, o meio e o fundo do funil, embora as narrativas sejam muito utilizadas
no inicio e meio do funil de vendas, no momento do aprendizado e da descoberta
(topo do funil) e do reconhecimento e consideragdo (meio do funil).

» 4°Passo: criagao do conteudo

De nada adianta todo o processo de concepgéo e planejamento se o conte-
udo nao surtir o efeito que se quer conquistar com o objetivo. No quarto passo,
assume-se a razdo para a qual o trabalho de marketing de contetdo existe: a de
criar conteudos ricos, que gerem o interesse e que promovam tomadas de atitu-
des no publico. Portanto, é importante delegar para a area de comunicagdo em
marketing o processo, seja dentro de sua empresa ou sob o comando de uma
agéncia de comunicagao.

O importante é que se realize um brainstorming para a geracéo de ideias, es-
colhendo o melhor tema, delineando a linguagem (tanto verbal como néo verbal) e
verificando o orgamento para a midia, pois a comunicagao sera criada conforme os
formatos e os canais de divulgagao (blog, redes sociais, canais de audio, video etc.).

» 5°Passo: distribuicao do conteudo

O quinto passo esta em conformidade com a distribuigdo do conteido. Como
ja explicado, o conteudo é criado conforme os locais onde serao divulgados, como
a criacdo de um video que sera produzido para alguns canais e tera uma certa
abordagem.

Para a distribuicdo, é necessario um planejamento de midia que dimensiona-
ra os locais onde serao veiculados os conteudos. Ha trés categorias de canais de
midia para que se possa realizar essa etapa:
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» Midia prépria da marca: sao os canais que a empresa tem que Ihe condiz
dominio, como seu site/blog, suas redes sociais, seu e-mail marketing,
comunidades on-line, notificagdo por aplicativos etc. Os canais proprios
séo altamente direcionados e seu alcance tem o foco nos clientes da em-
presa ndo serao realizadas para captura de leads, por exemplo.

» Midia paga: sdo os canais que a empresa contrata para que realizem a
distribuicao dos seus conteudos.

(...) a midia paga é usada com o objetivo de aumentar o alcan-
ce do seu negdcio, atingir objetivos e conquistar resultados em
um tempo menor.

A estratégia de midia paga consiste no impulsionamento de
materiais diversos, como ofertas e posts, em meios diversos.
Assim, ela pode aparecer em formato de banner, texto, link,
imagem ou outro formato.

O anunciante pode escolher qual plataforma vai veicular seu
anuncio, por qual periodo e quanto vao investir, além de pode-
rem analisar os resultados obtidos, como numero de visualiza-
¢bes ou alcance.

Os resultados da postagem s&o proporcionais ao valor investi-
do, ou seja, o impulsionamento vai ser maior conforme a quan-
tia cresce. Mas existem outros fatores que influenciam nisso,
como a boa segmentacao ou escolha certa de palavras-chave,
como veremos mais adiante.

Assim, os anuncios sdo flexiveis, variando conforme as ne-
cessidades da estratégia e do orgamento disponivel (ROCK
CONTENT, 2019).

» Midia Conquistada: a midia conquistada, como o proprio nome diz, é
aquela em que a marca consegue uma adesado extremamente grande
com o publico, fazendo-o se engajar a sua mensagem e, que, acaba por
viralizar, como se fosse uma comunicagéo boca a boca organica. Quan-
do isso acontece, é natural que a campanha publicitaria acabe sendo
propagada pelas redes de noticias, pois as mesmas também estdo em
busca de publico. Portanto, uma viralizagdo da mensagem da marca
acaba por promové-la além de seus canais proprios, ou pagos, mas para
que isso acontega, ela possivelmente necessitara desses dois tipos de
categorias de canais.

* 6°Passo: ampliagao do contetdo

Nem todos os canais de midia conseguem o que muitas vezes um influencia-
dor consegue para obter uma visibilidade de sua marca, produtos e/ou servigos.
Para ampliacdo do conteudo, portanto, a sua empresa podera identificar um in-
fluenciador que dara um impulso na sua mensagem, fazendo com que seus enga-
jados seguidores ampliem a sua divulgagao.
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Entretanto, obviamente, ndo basta somente deixar por conta do influencia-
dor a propagacao da mensagem, a empresa devera estar presente no canal para
acompanhar as conversas geradas, participando quando possivel, mensurando
os resultados em tempo real e indicando mais agbdes que poderédo ser tomadas
pelo publico, a fim de continuar a comunicagdo com vistas a uma base mais pro-
missora para o relacionamento.

» 7°Passo: avaliagdo do marketing de contetudo

A partir desse passo, a empresa entra no processo de pds-distribuicdo, que
levara a medir os KPIs (Key Performance Indicators) ou indicadores-chave de per-
formance por dois pontos, o estratégico e o tatico:

» Indicador-chave de desempenho estratégico: os profissionais de marke-
ting devem analisar se as metas foram atingidas, se alcan¢caram as ven-
das ou a imagem da marca, conforme o passo 1. Tratando-se de um indi-
cador estratégico, esta condicionado a um patamar alto de profissionais
da empresa, na base de diretoria e geréncia.

» Indicador-chave de desempenho tatico: mais estritamente do que o es-
tratégico, o indicador-chave de desempenho tatico é ligado as métricas
do marketing de conteudo. Durante o processo da comunicagéo para o
publico, a empresa tem o comportamento de realizar a mensuragéo so-
bre a sua divulgagéo, através de ferramentas de analise dos dados e,
também, na pratica da escuta social.

Existem cinco categorias de indicadores que medem se o conteudo & visivel
(assimilacdo), comunicavel (atragédo), pesquisavel (arguigédo), util (acdo) e com-
partilhavel (apologia).

As métricas de visibilidade referem-se a quantificagcao do alcan-
ce e da consciéncia. Entre as mais comuns estao impressoes
(quantas vezes o conteldo é exibido), visitantes unicos (quantas
pessoas veem o conteudo) e lembranga da marca (qual porcen-
tagem é capaz de se lembrar do nome da marca). A comuni-
cabilidade, por outro lado, mede quao bem o conteudo atrai o
interesse. Os indicadores incluem visualiza¢cdes de pagina por
visitante (0 numero de paginas que as pessoas visitam enquanto
estdo em um site de conteudo), taxa de rejei¢do (a porcentagem
de pessoas que saem do site apds visitar apenas uma pagina)
e tempo gasto no site (a duragao da visita), entre outros. As mé-
tricas de pesquisa costumam medir o grau em que o contetdo
€ descoberto por mecanismos de busca. Entre os indicadores
importantes estdo posigdo nos mecanismos de busca (posi¢des
do conteudo na lista de resultados de um mecanismo de bus-
ca quando pesquisado por certas palavras-chave) e referéncias
dos mecanismos de busca (quantas visitas ao site da empresa
decorrem dos resultados dos mecanismos de busca).
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As meétricas de ag&o estdo entre as mais importantes a rastre-
ar. Elas medem basicamente se o conteudo consegue induzir
o cliente a realizar uma agéo. As métricas tipicas incluem taxa
de cliques (proporgéo entre o numero de cliques e o numero
de impressdes) e outras taxas de conversao (porcentagem dos
publicos que completam certas agdes, como se registrar e com-
prar). Em ultima analise, os profissionais de marketing precisam
rastrear quao bem seu conteudo vem sendo compartilhado,
o que € um reflexo da defesa da marca. Entre as métricas de
compartilhamento estdo a taxa de compartilhamento (proporgéao
entre o numero de compartilhamentos e o numero de impres-
sOes) e a taxa de engajamento (no Twitter, por exemplo, ela é
medida dividindo-se o total de seguidores pelas a¢cdes de com-
partilhamento, como retuites, favoritos, respostas e mengdes)
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 192).

+ 8°Passo: melhoria do marketing de conteudo

O marketing de conteudo no meio digital tem como possibilidade a mensura-
¢ao de seus efeitos de divulgacdo em tempo real, além de analises quando fina-
lizada a divulgagdo da campanha. Portanto, os ajustes podem ser feitos a partir
do momento da medigao, por exemplo, mudar uma mensagem, cortar um video,
enfim, sdo muitas as possibilidades.

Para que a eficacia seja comprovada, é necessario que se analise os dados
da campanha conforme a satisfacdo ou n&o do objetivo. Quais foram os pontos
em que a divulgagao conseguiu atingir as metas? Quais foram os pontos em que
se deve uma atengdo? Quais poderiam ser melhorados durante o percurso?

As analises devem servir como base para as proximas agodes, ou seja, de-
vem guiar 0s processos que serao realizados. Ao mesmo tempo, o marketing de
contelido nao se faz do dia para a noite e, por isso, seus resultados também nao
sao imediatos.

Dessa forma, as analises para a melhoria e a mensuracao de conteudos de-
vem ser continuas, cruzando os dados, analisando os resultados e planejando as
suas sequéncias para a assertividade no marketing e na comunicagéo da empresa.

4.1 INBOUND MARKETING

Vocé acabou de ver como funciona a metodologia do Marketing de Conteudo
e, agora, vamos explorar o inbound marketing.

Para que as agcbes de marketing digital sejam satisfeitas de forma assertiva,
a partir da Web 2.0, ou seja, da Web social, dos relacionamentos, da comunidade,
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houve a necessidade de se criar estratégias para que o marketing e as vendas
participassem do meio, sem as caracteristicas tradicionais da publicidade. A ma-
neira para que o conteudo fosse fundamental para as estratégias de marketing foi
a criagado do inbound, uma técnica de vendas que segue alguns passos, com a
metafora de um funil.

Para que essa trajetoria de fato aconteca, € preciso converter essas pesso-
as, e ndo existe uma estratégia melhor de conversao que o uso de Landing pages.

O principal ponto de uma estratégia de Inbound Marketing € con-
seguir atrair as pessoas certas por meio de seus canais digitais
como sites e blogs. E mais que isso, deve ser capaz de fazer com
que elas queiram consumir ainda mais conteudos, e assim, ca-
minhem pelo seu funil e se tornem clientes (BOLINA, 2018, s.p.).

Em nivel de informacgéo, iremos considerar aqui no livro que uma landing
page podera ser por vezes denominada de pagina de conversdo ou pagina de
destino. Alguns autores tratam como uma delas e outros como outras.

E é sobre essa técnica e suas estratégias e taticas que vocé se atera agora,
na continuidade dos estudos.

O inbound marketing (marketing de entrada) € uma metodologia de nego6-
cios que tem como objetivo atrair clientes, criando conteudo rico que provoca o
interesse e oportuniza experiéncias personalizadas para o publico, na forma as
conexodes para resolver os problemas (dores) que ele ja tem.

——

Cord
T

Assim, o inbound marketing diferencia-se do outbound marketing
(marketing de saida) que interrompe o publico com contetido que ele
nem sempre deseja, ou seja, na forma tradicional da publicidade, que
invadia os espacos do publico, interrompendo as suas atividades.

* Niveis e definigdes do funil de vendas

O funil de vendas é também denominado de pipeline, uma metodologia estra-
tégica que serve para acompanhar e medir a jornada do consumidor, a partir do mo-
mento em que ele entra em contato com a empresa até a concretizagdo da venda.

Como é uma metodologia, deve-se trabalhar por etapas, em que cada uma
delas exigira estratégias e taticas especificas para contemplar os objetivos pré-
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-determinados. A seguir, entraremos na jornada de conteudos vinculados ao funil
de vendas que deve contemplar o inbound marketing. O funil de vendas é execu-
tado por softwares de automagcéo é dividido em trés etapas: Topo, Meio e Fundo.

O termo “software de funil de vendas” geralmente se refere a
plataformas e recursos que facilitam esse processo, ajudando
as empresas a automatizar ou criar ativos como landing pages,
e-mails de acompanhamento e gateways de pagamento. Em
suma, eles fornecem ferramentas e recursos para ajudar a
transformar as perspectivas interessadas em clientes pagantes
(FUCHS, 2020, s.p.).

O Topo do Funil, também denominado ToFu (top of the funnel) é a parte
que condiz com o estagio da atragdo, ou seja, com a fase inicial da conquista de
novos clientes, e é por meio dele que se fara o primeiro contato do visitante com a
empresa, € 0 objetivo é o de educar potenciais compradores.

Como vocé pode ver na Figura 10, a metafora do funil estd presente para
mostrar que ha uma dinamica de perda entre as etapas, ou seja, entram muitos
visitantes no topo, restam alguns que efetivam a compra, que sao os clientes.

Conforme as etapas do funil, ha estratégias para que se realiza a conversao
entre que vai dos visitantes aos clientes, e essa € a técnica do inbound marketing,
que se utiliza da produgéo de conteudos para o meio digital, ou seja, se apropria
do marketing de conteudo.

FIGURA 10 — FUNIL DE VENDAS
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E comum a empresa fazer um levantamento das necessidades dos possiveis
clientes, prevendo as suas dores, e aproveitar essa primeira etapa do funil para
chamar a atencéo, mostrando que ela tem a oferecer aquilo que possivelmente
estdo procurando. Dessa forma, ha o interesse e se podera educar sobre os pro-
blemas pelos quais, porventura, estdo passando.

FIGURA 11 — ANUNCIO PROGRAMATICO DO TOPO DO FUNIL
PARA CAPTURAR VISITANTES PARAA LANDING PAGE
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Ao acessar a pagina de conversao, através do anuncio programatico, via pu-
blicidade em ADs, o usuario ira se deparar com alguns contextos, como infor-
magdes sobre o conteudo da apresentacdo, do objetivo, e algumas ferramentas
importantes que tém como meta levar o visitante a seguir para o meio do funil.
Veja, nas figuras a seguir, as ferramentas que servem para uma tomada de agao
do usuario, e a de captura de dados.

Na /anding page (uma pagina de destino) em que séo carregadas as informa-
¢bes sobre o interesse que foi despertado pela publicidade programatica. Nessa
pagina, ha muitas informacgdes, e o que é importante € que também ha um for-
mulario para preenchimento que tem como objetivo o de capturar os dados do
visitante (nome, e-mail e celular).
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FIGURA 12 — LANDING PAGE
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A Figura 12 mostra uma parte de uma /anding page (uma pagina de destino)
em que sao carregadas as informacdes sobre o interesse que foi despertado pela
publicidade. Nessa pagina, ha muitas informagbes, e o que € importante é que
também ha um formulario para preenchimento que tem como objetivo o de captu-
rar os dados do visitante (nome, e-mail e celular).
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FIGURA 13 — LANDING PAGE COMPLETA COM TODAS AS
FERRAMENTAS PARAA CAPTURA DE LEADS
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Veja que, ao final, ha uma chamada para a agdo, denominada de call to action.

Call to action € um chamado para ag¢ao, em formato de botao, so-
mente com um texto, geralmente no verbo imperativo. Necessariamen-
te, contém um tom de convite, como por exemplo: “inscreva-se ja!’,
“Baixe agora!”, “Agende uma consulta!l” ou “Receba em seu e-mail”.

Agora, para completar, partindo para um principio de comportamento do con-
sumidor, com base na area da Psicologia, existem alguns dados ou informacdes
que podem ser anunciadas para que o visitante da pagina tome uma atitude a par-
tir de um certo receio de estar perdendo algo. No exemplo a seguir, vocé vera que
o tempo, mostrado em um crondmetro, pode indicar que ha prazo para inscrigao,
€ que se o usuario nao for “rapido” podera perder a “oportunidade”. Essa técnica é
denominada popularmente de escassez.

FIGURA 14 — TECNICA DE ESCASSEZ NA LANDING PAGE
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A partir dos estudos sobre a landing page, vocé praticard agora O
um exercicio que tem como objetivo a concepgao para a estrutu-
ragao da pagina.
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Para isso, veja os itens a seguir:

1. Busque por uma landing page na Web. Essa pagina podera estar
relacionada com qualquer area, segmento ou proposta.

2. Analise o objetivo da landing page.

3. Faga um print da landing page e sinalize todos os critérios que
vocé estudou e que estao indicados no item trés deste exercicio,
argumentando cada critério.

4. A partir de cumpridas as etapas anteriores, analise e argumente
os critérios da landing page quanto ao que estudamos: formula-
rio para a captura de leads, provas, recompensa, call to action e
escassez, seguindo a teoria que estudamos. Vocé podera indicar
solugdes para a melhoria da pagina, caso identifique que a mesma
podera alcangar resultados mais satisfatérios com alguns ajustes.

A pagina de conversao necessita da implementacao de ferramentas
para mensuragao de resultados, que se denomina Analytics. A ferramenta
Analytics captura e mostra os dados em diversos contextos, desde visi-
tantes, visualizagbes até as conversdes, no caso, as compras. Também,
vocé podera ver de onde veio o trafego, conforme a sua divulgagéo. Por
exemplo, se vocé divulgou em redes sociais, o trafego sera mostrado, con-
forme a rede e 0 nimero de acessos. Caso tenha realizado agdes em midia pro-
gramatica, como Google Ads, como em anuncios nativos, por exemplo, a pagina
de conversao também mostrara os resultados. Portanto, vocé tera em maos resul-
tados qualificaveis, tangiveis, que o levara a dar sequéncia as suas campanhas,
aborta-las ou modifica-las. Para isso, basta estudar os resultados quantificaveis
dos dados e torna-los qualificaveis.

Esse foi um exemplo de topo do funil, em que se busca a atragdo dos visitan-
tes. No capitulo 3, trataremos de diversos produtos de comunicagao de marketing
digital que sao elaborados, cada qual para uma etapa do funil de vendas.

* Meio do Funil

Depois de atrair visitantes e despertar seus interesses no Topo do Funil, vocé
pode passar para a proxima etapa: a do Meio de Funil. E no MoFu — como tam-
bém é chamado — que vocé mostra como sua solugéo pode ajudar os potenciais
clientes a resolverem seus problemas do dia a dia.

O que é o Meio de Funil é o reconhecimento e consideragdo, uma etapa
entre a atragdo dos leads e o0 estagio em que os mesmos se tornem clientes. No
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Meio do Funil, partindo do processo escalavel, ndo se pode medir esforgos para
a continuidade de nutricdo dos seus leads para que cheguem ao objetivo final da
estratégia, que &, obviamente, a compra. Portanto, nutrir os leads é fundamental,
para que nao desistam no meio do caminho.

A partir da captura dos dados, a etapa do funil consistira em enviar mais
conteudos sobre a proposta que foi colocada na landing page. A sequéncia sera,
entao, se utilizar dos dados e enviar conteudos diretamente para a caixa de e-mail
ou como mensagem no celular para o visitante, a ponto de buscar a conquista de
qualifica-lo. Com isso, diz-se que estamos nutrindo os /eads, e essa nutricdo é
baseada em marketing de contetido, com as produgbes de formatos que visem o
interesse e supram as dores.

Para passar para a fase de oportunidades, que levara para o meio do funil,
a landing page apresenta varias provas, que remetem as proposi¢des que ofere-
ce. Essas mesmas provas e proposigdes serdo enviadas pelo e-mail marketing,
em um processo continuo, até se esgotar a possibilidade de que o visitante se ins-
creva no curso apresentada no exemplo, ou desista, mostrando que n&o permitira
mais o envio de e-mail.

¢ Fundo do Funil

Chegamos a ultima etapa do funil de vendas, que é o Fundo do Funil. Nesse
momento, tracado o objetivo de converter um contato em uma venda, poderemos
mensurar quantos visitantes chegaram a pagina de destino e quantos foram real-
mente convertidos a clientes.

A principal caracteristica dos conteudos de fundo de funil é que
eles precisam ser mais diretos e mais focados na empresa e na
venda. Isso ndo quer dizer que eles precisam ser extremamente
persuasivos e falar sé da empresa, pois isso pode assustar os
prospectos, dependendo da forma como for feito.

Como a sua empresa faz parte da solugao, falar sobre ela é
permitido nessa etapa, desde que nao pareca uma publicidade
explicita ou, muito menos, o foco maior do conteudo.

Como o lead provavelmente esta analisando as ofertas de
concorrentes, falar sobre o seu produto ajuda a esclarecer
as duvidas comparativas e tomar uma decisdo mais acertada
sobre o que comprar. Porém, tenha em mente que a premissa
do Inbound Marketing é educar clientes e fazer com que tomem
por conta propria a decisao de adquirir o servico.

O foco maior do contetdo para fundo de funil & conduzir os
leads para solucionar o problema final e entrar em contato com
a empresa. Dessa forma, o time de vendas pode finalizar o
processo ou conduzir o cliente ao site para a compra on-line.
(ROCK CONTENT, 2019, s.p.)
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Uma das caracteristicas do conteudo para o fundo do funil é que ele precisa
educar os clientes com conteddos mais especificos, pois ja tem mais condi¢des
de analise sobre a empresa e os produtos.

Para isso, os formatos que servem bem a esse estagio sdo webinars,
e-books, videos com demonstragdo. Segundo a Rock Content (2019), as ferra-
mentas de automagdo de marketing que também oferece a criagdo de /anding
pages podem ser encontradas na HUBSPOT (empresa que iniciou globalmente
a técnica de Inbound Marketing) e na Resultados Digitais (empresa brasileira que
inaugurou o inbound No NoOsso pais):

* Hubspot

A Hubspot é uma das ferramentas de automacgao mais utilizadas no mundo,
ideal para estratégias de grande porte, com administragdo simples de centenas
de milhares de contatos. Além de também ter a possibilidade de integracdo com
outras ferramentas, ela faz a gestdo de contatos na passagem para o time de ven-
das e também posteriormente, quando eles se tornam clientes.

* RD Station Marketing

Pensando na gestédo dos seus contatos, o RD Station possui planos que per-
mitem a integragdo dos times de Marketing e Vendas para otimizar a sua passa-
gem de bastéo e agilizar o processo de contato com as suas oportunidades.

(...) a tecnologia de marketing por e-mail & de fundamental
importancia quando vocé constréi o banco de dados de seu
publico. A medida que vocé avanga e comega a pensar em
contelido para nutrigdo de /eads e fidelizagdo, pode haver ne-
cessidade de um sistema mais robusto. E nesse ponto que
entra a tecnologia de automacao de marketing. Antes de es-
colher qualquer tipo de tecnologia de automacéo, certifique-se
de realmente precisar disso. Muitas empresas investem em
tecnologia de automacgdo de marketing, mas logo percebem
que nao possuem os recursos humanos e o capital necessario
para manter a plataforma atualizada (PULIZZI, 2017, p. 208).

Agora que finalizamos os contetdos sobre inbound marketing, com o funil de
vendas, vale lembrar: quanto mais no topo do funil um consumidor se encontra,
menos propenso esta para realizar a compra, pois este € o estagio da descoberta
e ele esta interessado em informagéo sobre o produto. Quanto mais para o fundo
do funil ele se encontra, mais ele sabe sobre o produto e mais propenso estara
para a compra.

Portanto, lembre-se: a valorizagdo do produto para o consumidor sé € reali-
zada quando ele tem as informagdes que suprem a sua necessidade, que aliviam
seus anseios e suas dores.
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ALGUMAS CONSIDERACOES

Neste capitulo, vocé estudou as estratégias, as técnicas e as taticas que re-
gem o ecossistema do marketing digital e o que o seu planejamento implica no
marketing de conteudo.

Os 8Ps do Marketing Digital sdo um conjunto de metodologias que guiam
todas as agdes e seus métodos durante o processo que vai da pesquisa a per-
sonalizagéo, e que sdo regidas pelo conteudo em todas as etapas. Isso mostra o
quanto o conteudo é importante para se realizar o marketing de forma assertiva
na web.

Para uma disciplina mais teérica, com a profundidade do marketing, apre-
sentou-se um panorama técnico de um roteiro em oito passos para o marketing
de conteudo, primando por suas engrenagens que direcionam aos eventos da
fixagdo de metas as melhorias do marketing de contetdo.

Como nao poderia faltar ao se pensar em conteudo, vocé estudou a técnica
de inbound marketing, que é gerada em etapas para que se conquiste o publico,
desde visitantes até compradores, em um movimento que tem como metafora a
de um funil: o funil de vendas.

No préximo capitulo, exploraremos mais o inbound marketing e o funil de
vendas, com o foco na produgéo de pegas de comunicagao especificas para cada
etapa. Aguardaremos vocé 13!
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CAPiTULo 3

Tipos DE CONTEUDOS DIGITAIS E AS
METRICAS E MONITORAMENTO

A partir da perspectiva do saber fazer, neste capitulo vocé tera os seguintes
objetivos de aprendizagem:

v Compreender a criagdo, producéo e divulgagdo de contelidos no meio digital.

v' Estabelecer as métricas de modo para promover a gestao es-
tratégica, objetivando o marketing e a comunicagéo.

v" Organizar o monitoramento, de modo a promover a gestao es-
tratégica, objetivando o marketing e a comunicagéao.

v O planejamento, execugao e controle, e comprovar as compe-
téncias para promover a comunicagao mais assertiva das orga-
nizagdes com seus publicos nas midias sociais digitais.

v O desenvolvimento de estratégias para as midias digitais através da criagdo
dos conteudos para as personas, plataformas e canais de sua segmentagéao.

v O monitoramento da circulagdo dos contetdos digitais a partir do planejamen-
to estratégico, visando contemplar o objetivo de marketing e comunicagao.
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Tipos DE CONTEUDOS DIGITAIS E AS
METRICAS E MONITORAMENTO

1 CONTEXTUALIZAGCAO

A partir de uma carta, escrita por Bill Gates, em 1996, iniciaremos a apresen-
tacdo dos conteudos e de seus contextos no ecossistema digital, conforme a ex-
ploragdo de suas caracteristicas e do quanto hoje elas séo valorizadas para que
se realizem campanhas assertivas na Web.

Capitulo 3

Quando Gates escreveu a carta, previa que o conteldo seria o rei; € que, a
partir dele, as marcas seriam diferenciadas umas das outras, ou seja, a produgao
de conteudo que educa, instiga, provoca, informa, surpreende, envolve e sensibi-
liza torna-se, hoje, cada vez mais, imprescindivel para que a marca aparecga, para
que ela se diferencie e para que seja consumida pelo publico.

Com técnicas de inbound marketing, com testes A/B, é possivel mapear as
trilhas do conteudo e sua aceitagdo ou rejeigcdo pelos consumidores ao mesmo
tempo em que se tem respostas imediatas sobre os dados e agdes de feedback
dos usuarios. Para isso, as métricas e 0 monitoramento estardo presentes para a
tomada de decisbes das empresas.

Ao final de toda esta jornada, apresentaremos a diversidade de formatos e ti-
pos de abordagens do marketing de conteldo, que o levara a experimentar toda a
potencialidade de criagao e circulagdo dos produtos de comunicagdo, como VOcE,
aluno, vera a pratica de publicagdes com alta taxa de conversao.

2 TIPOS DE CONTEUDOS PARA O
MEIO DIGITAL

Em janeiro de 1996, Bill Gates escreveu o seguinte ensaio, intitulado “Content is
King” (O Conteudo é o Rei), que foi publicado no site da Microsoft. Confira a seguir.

CONTEUDO E O REI

A revolugéo televisiva que comecgou ha meio século gerou uma série de in-
dustrias, incluindo a fabricagao de televisores, mas os vencedores a longo prazo
foram aqueles que usaram o meio para fornecer informagao e entretenimento.

Quando se trata de uma rede interativa como a Internet, a definicdo de “con-
teudo” torna-se muito ampla. Por exemplo, o software de computador € uma for-
ma de conteudo — uma extremamente importante, e a que para a Microsoft per-
manecera de longe a mais importante.
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Contudo, as amplas oportunidades para a maioria das empresas envolvem
fornecer informagdes ou entretenimento. Nenhuma empresa é muito pequena
para participar.

Uma das coisas emocionantes sobre a Internet € que qualquer pessoa com
um PC e um modem pode publicar qualquer conteido que possa criar. De certa
forma, a Internet é o equivalente multimidia do fotocopiadora. Permite que o mate-
rial seja duplicado a baixo custo, ndo importa o tamanho do publico.

A Internet também permite que as informagdes sejam distribuidas em todo
o0 mundo a um custo basicamente zero marginal para o editor. As oportunidades
sao notaveis, e muitas empresas estao estabelecendo planos para criar conteido
para a Internet.

Por exemplo, a rede de televisdo NBC e a Microsoft concordaram recente-
mente em entrar no negdcio de noticias interativas juntos. Nossas empresas terao
conjuntamente uma rede de noticias a cabo, a MSNBC, e um servigo de noticias
interativo na Internet. A NBC mantera o controle editorial sobre a joint venture.

Espero que as sociedades vejam intensa concorréncia e amplo fracasso,
bem como sucesso em todas as categorias de conteudo popular — ndo apenas
software e noticias, mas também jogos, entretenimento, programacgao esportiva,
diretérios, publicidade classificada e comunidades on-line dedicadas a grandes
interesses.

Revistas impressas tém leitores que compartilham interesses comuns. E f4cil
imaginar essas comunidades sendo atendidas por edigdes on-line eletronicas.

Para ter sucesso on-line, uma revista ndo pode simplesmente pegar o que tem
impresso e mové-lo para o reino eletrénico. Nao ha profundidade ou interatividade
suficientes no conteldo impresso para superar as desvantagens do meio on-line.

Se as pessoas devem aturar ligar um computador para ler uma tela, elas de-
vem ser recompensadas com informagdes profundas e extremamente atualizadas
que podem explorar a vontade. Eles precisam ter audio, e possivelmente video.
Eles precisam de uma oportunidade de envolvimento pessoal que vai muito além
da oferecida através das paginas de cartas para o editor de revistas impressas.

Uma pergunta em muitas mentes € quantas vezes a mesma empresa que
serve um grupo de interesse em impresséo tera sucesso em atendé-lo on-line. Até
mesmo o futuro de certas revistas impressas é questionado pela Internet.

Por exemplo, a Internet ja esta revolucionando a troca de informacdes cienti-
ficas especializadas. Revistas cientificas impressas tendem a ter pequenas circu-
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lagdes, tornando-as de alto prego. Bibliotecas universitarias sdo uma grande parte
do mercado. Tem sido uma maneira estranha, lenta e cara de distribuir informa-
¢des para um publico especializado, mas ndo houve uma alternativa.

Agora, alguns pesquisadores estdo comecando a usar a Internet para publi-
car descobertas cientificas. A pratica desafia o futuro de alguns veneraveis perio-
dicos impressos.

Com o tempo, a amplitude de informagdes na Internet sera enorme, o que a
tornara atraente. Embora a atmosfera de corrida do ouro hoje esteja restrita princi-
palmente aos Estados Unidos, espero que varra o mundo a medida que os custos
de comunicagcbes descem e uma massa critica de conteudo localizado se torna
disponivel em diferentes paises.

Para que a Internet prospere, os provedores de conteudo devem ser pagos
por seu trabalho. As perspectivas de longo prazo sao boas, mas espero muita
decepgéao no curto prazo, a medida que as empresas de conteudo lutam para ga-
nhar dinheiro através de publicidade ou assinaturas. Nao esta funcionando ainda,
e pode nao funcionar por algum tempo.

Até agora, pelo menos, a maior parte do dinheiro e esforgo colocado em pu-
blicagbes interativas € pouco mais do que um trabalho de amor, ou um esforgo
para ajudar a promover produtos vendidos no mundo n&o eletrénico. Muitas vezes
esses esforgos sdo baseados na crenca de que com o tempo alguém vai desco-
brir como obter receita.

Alongo prazo, a publicidade é promissora. Uma vantagem da publicidade inte-
rativa € que uma mensagem inicial precisa apenas atrair atengdo em vez de trans-
mitir muitas informagdes. Um usuario pode clicar no anuncio para obter informagdes
adicionais — e um anunciante pode medir se as pessoas estao fazendo isso.

Hoje, a quantidade de receita de assinatura ou receita publicitaria realizada
na Internet é quase zero — e talvez US $ 20 milhées ou US $ 30 milhGes no total.
Os anunciantes estdo sempre um pouco relutantes com um novo meio, e a Inter-
net & certamente nova e diferente.

Alguma reluténcia por parte dos anunciantes pode ser justificada, porque
muitos usuarios da Internet estdo menos do que entusiasmados em ver publicida-
de. Uma das razées é que muitos anunciantes usam grandes imagens que levam
muito tempo para baixar através de uma conexado de discagem telefénica. Um
anuncio de revista também ocupa espago, mas um leitor pode virar uma pagina
impressa rapidamente.
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A medida que as conexdes com a Internet ficam mais rapidas, o aborreci-
mento de esperar por um anuncio para carregar diminuira e depois desaparecera.
Isso € alguns anos de folga. Algumas empresas de conteldo estdo experimen-
tando assinaturas, muitas vezes com a atracdo de algum contetdo gratuito. E
complicado, porém, porque assim que uma comunidade eletrénica cobra uma as-
sinatura, o numero de pessoas que visitam o site cai drasticamente, reduzindo a
proposta de valor para os anunciantes.

Uma das principais razdes para pagar pelo contetudo ainda nao funciona mui-
to bem é que nao é pratico cobrar pequenas quantias. O custo e o incémodo das
transacgoes eletrénicas tornam impraticavel cobrar menos do que uma taxa de as-
sinatura bastante alta.

Dentro de um ano os mecanismos estardo em vigor que permitem que os
provedores de conteudo cobrem apenas um centavo ou alguns centavos por in-
formacdes. Se vocé decidir visitar uma pagina que custa um niquel, vocé nao
escrevera um cheque ou recebendo uma conta pelo correio por um niquel. Vocé
s06 vai clicar no que vocé quer, sabendo que vocé sera cobrado um niquel em uma
base agregada.

Essa tecnologia vai liberar os editores para cobrar pequenas quantidades de
dinheiro, na esperanga de atrair grandes publicos. Aqueles que tiverem sucesso
impulsionarédo a Internet como um mercado de ideias, experiéncias e produtos —
um mercado de conteudo” (EVANS, 2017).

FONTE: <https://medium.com/@HeathEvans/content-is-king-essay-
-by-bill-gates-1996-df74552f80d9>. Acesso em: 28 set. 2021.

2.2 AS NOVE FUNCOES DO
MARKETING DE CONTEUDO

Bill Gates ja previa a necessidade do conteddo como a base sélida de todas
as agoes que as pessoas realizam na Web.

Em um rapido processo que se fundamentou com os anos, o marketing de con-
teudo passa de uma mera estratégia ligada ao marketing digital, e ganha uma area de
estudos prépria e, ao mesmo tempo, integrada com o mercado no meio on-line.

O trecho a seguir foi extraido do livro “The Content Marketing Handbook”,
de Robert Bly (2020), que desenvolve uma estrutura que aponta nove fung¢des do
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marketing de contetdo que ajudam qualquer tipo de comércio (focando a nossa
atencdo em B2B e B2C) e que tem como proposta que os profissionais de marke-
ting gerem mais leads e, por fim, fechem mais vendas. Veja, a seguir, as nove
fungdes do Marketing de Conteudo:

1. Define as especificagées: o marketing de contetido tem a fung¢éo de edu-
car os clientes em potencial sobre quais recursos, fungbes e capacidades eles de-
vem procurar para quando for comprar um determinado tipo de produto ou servigo.

2. Torna o cliente potencial em divida: [...] quando vocé da algo a alguém,
ele sente-se obrigado a lhe dar algo em troca. Dar a um cliente potencial gratui-
tamente o contetido ndo os faz sentir-se obrigados a comprar o seu produto, mas
os torna inclinados a dar a vocé um pouco mais de seu tempo e atengao do que
de outra forma poderiam. Mais da metade dos compradores concorda fortemente
que, se as marcas embaladas ao conteudo relevante, em conjunto, ajudariam a
agilizar a fase de pesquisa de o ciclo de compra. O marketing de conteudo inclui
entrega personalizada, segmentado e conteudo relevante para seus clientes exis-
tentes. Mantendo seus clientes atuais engajados e atualizados com 6timo conteu-
do, vocé melhora suas taxas de retengao de clientes a longo prazo. Richie era um
dos assinantes do meu boletim informativo, disse-me por e-mail: “esta é apenas
uma nota curta para dizer que realmente gosto dos seus e-mails. Eu posso dizer
quando sao comerciais, mas ndo se importe, porque geralmente vocé também me
da informacdes valiosas. Eu acredito que é por isso que vocé é bem-sucedido.
Quando recebo informagdes Uteis em e-mails gratuitos, fico mais propenso a com-
prar informagdes adicionais — e eu comprei.

3. Gera mais consultas: uma promoc¢ao geradora de leads com uma oferta
de conteudo pode produzir mais do que o dobro da resposta que a mesma cam-
panha sem a oferta gratuita. O bom marketing de conteido é aquele eficaz. Ao
publicar conteudo novo e relevante em seus canais, e, fazendo isso com frequ-
éncia, vocé pode aumentar a probabilidade de novos clientes descobrindo sobre
sua empresa, seus servigos e o valor que vocé pode conquistar. Além disso, os
clientes em potencial tém mais probabilidade de retornar ao seu site quando eles
sabem que vocé adiciona conteudo novo com frequéncia.

4. Obtém novos clientes: muitos profissionais de marketing conquistam no-
vos clientes através de seus blogs. Se o seu conteudo chamou a atengao de um
cliente em potencial pela primeira vez no Google ou em um white paper que eles
baixaram em seu site, e dava-lhes dicas além do limite, o marketing de contetdo
desempenha um papel importante no ciclo de vida da compra. Normalmente, um
cliente em potencial B2B em busca de um produto pode trabalhar por meio de
70 a 90% do processo de pesquisa, pesquisa e avaliacdo de produtos antes de
entrar em contato com o fornecedor, de acordo com a Forrester Research. B2B a
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pesquisa de fornecedores acontece on-line, e uma coisa que pode ajudar a mover
o cliente potencial esta publicando conteudo valioso em seu site, e-mail, pesqui-
sa e canais sociais. Para e-mails enviados regularmente para sua lista de e-mail
marketing, metade ou mais das mensagens devem ser de contetdo, enquanto
menos da metade deve ser de vendas. Se vocé enviar muitos argumentos de ven-
das e nenhum contetido bom o suficiente, sua taxa de cancelamento aumentara.
O mesmo acontecera com a sua taxa de cancelamento “mental”’, o que significa
que embora as pessoas nao pegam para serem removidas da sua lista, eles sim-
plesmente param de ler ou até mesmo de abrir seus e-mails.

5. Estabelece vocé como o especialista: publicar conteddo em sua indus-
tria, nicho ou area de especializagéo ajuda a posiciona-lo como uma reconhecida
autoridade em seu campo. E os clientes em potencial preferem comprar de espe-
cialistas experientes a vendedores comuns. Carregando sua organizagdo com a
criagdo regular de novos conteudos, promove uma cultura de pesquisa, inovagao
e lideranga inovadora. [...] Nao deve ser apenas trabalho da equipe do marketing
gerar todos os materiais usados em seus esforgos de marketing de conteudo.
Gerentes de conta, PMEs e até mesmo clientes de longo prazo e visitantes do site
podem ser engajados para ajudar a criar 6timo conteudo.

6. Educa o mercado: o marketing de conteudo apoia seus esforgos de ven-
das, mas sua primeira missdo é educar e informar, ndo fazer produtos espalha-
fatosos e somente para chamar atencdo. Nove em cada dez dos profissionais de
marketing de conteudo B2B de melhor desempenho colocam as necessidades de
informacgao do publico antes das vendas, relata Raymon, (2016). Um profissional
de marketing de software de gerenciamento de conteddo (CMS) foi o primeiro para
integrar seu CMS com analises, comércio eletrénico e outros formularios. Entretan-
to, o mercado ainda ndo entendeu os beneficios dessa integragéo. Entéo, o profis-
sional de marketing publicou um artigo explicando-os, com bons resultados.

7. Impulsiona as vendas: o conteudo pode ser disseminado estrategica-
mente em varias etapas no ciclo de compra, ajudando a acelerar cada etapa e,
finalmente, aumentando as vendas. O funil de vendas conduz a maioria dos com-
pradores por quatro estagios: recebendo sua atencdo, ganhando seu interesse,
criando desejo pelo produto e pedindo uma agéo. Cada estagio pode usar tanto a
venda (copia) e educagao (conteudo).

8. Melhora a classificagao e descoberta do mecanismo de pesquisa: os
motores de busca amam conteudo novo, relevante e indexado. Quando vocé hos-
peda seu conteudo em seu site — seja por meio de postagens em blog — vocé
pode melhorar a classificagdo do seu mecanismo de pesquisa e a probabilidade
de clientes encontrarem o seu site. De acordo com a firma de contabilidade Ignite
Spot, um blog em seu site levara a 434% mais paginas indexadas no Google e
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97% mais links de entrada. Aumentando suas paginas indexadas e links, vocé
tornara seu site mais confiavel aos olhos de um mecanismo de pesquisa. Classi-
ficagcbes mais altas do mecanismo de pesquisa significam que clientes em poten-
cial interessados s&o mais propensos para descobrir 0 seu site quando procuram
palavras-chave relevantes.

Com relagéo a produgéo de contetdo para a otimizagao de motores de busca:

Se vocé esta comprometido em fazer um conteudo original e de
alta qualidade, provavelmente ira investir tempo e dinheiro para
criar. Portanto, é importante ter duas coisas em mente: fazer um
conteudo épico que possa ser desdobrado em varios pequenos
conteludos e manter os conteudos ja publicados sempre atua-
lizados, principalmente os posts de blog, que fazem parte da
estratégia de SEM. Um conteudo desatualizado perde a rele-
vancia nos buscadores e ainda prejudica a credibilidade da sua
marca. Para garantir que vocé aproveite ao maximo seu marke-
ting de conteudo, lembre-se de que para cada etapa da jornada
do cliente ha um nivel de profundidade de conteudo. Portanto,
faga sempre um contetdo épico primeiro (um conteudo gran-
de, profundo e muito completo), e depois quebre esse conteudo
em diversos tipos, como e-books, posts de blog, infograficos,
videos para stories, videos para posts etc. Assim vocé conse-
gue distribuir esses substratos de contelido conforme a etapa
e o0 canal mais adequados. Sempre que um conteudo tiver um
desempenho alto, coloque-o numa planilha para atualizagao fu-
tura e republique-o. Para os conteudos pereciveis, que refletem
um momento, fato ou noticia, e ndo tém como ser atualizados, &
melhor descarta-los, pois, no caso de blog, isso pode prejudicar
a sua autoridade (GABRIEL, 2020, p. 348).

9. Direciona o trafego da web: descoberta de mecanismo de pesquisa com-
binada com postagens em redes sociais, que apontam para o seu site/blog pode
aumentar consideravelmente o trafego da web. De acordo com a HubSpot (2021),
se voceé tiver 51 a 100 paginas em seu site (considere cada postagem como uma
pagina unica), vocé gerara 48% mais trafego do que se vocé tivesse menos de
50%. Aumento de trafego significa aumento engajamento, que significa aumento
de receita.

2.3 TIPOS DE CONTEUDOS

Ao analisar a carta escrita por Bill Gates, em 1996, podemos notar que ele
nao trata dos tipos de conteldo, seus formatos e plataformas para a sua veicu-
lagédo. Os conteudos sé&o tratados como fundamentos para que se possa existir a
Web, com o hipertexto e os hiperlinks, como uma rede de compartilhamento de
conhecimento.
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Para vocé ter uma clareza do quanto o contetdo evoluiu desde a manifes-
tacdo de Bill Gates, de em 1996 até hoje, veja as diferencas entre o outbound
marketing e inbound marketing:

QUADRO 1 - OUTBOUND MARKETING X INBOUND MARKETING

Outbound marketing Inbound marketing
Foco na propaganda ativa, na Foco em conteudo, na educagéo do publico
divulgagéo direta do produto
Empresa procura clientes Cliente vem até a empresa, pois é atraido
Comunicagao unidirecional Comunicagao bidirecional
Prospecgao ativa via cold calls, spots, | Clientes atraidos por contetdo de valor por meio de
anuncios tradicionais, flyers buscadores, sites de referéncia e midias sociais

Maior custo médio de aquisicéo do cliente | Menor custo médio para aquisicdo de clientes

Pouco ou nenhum valor agregado Movido por criatividade, talento e esforco

Marketing de interrupcéo Marketing de permiss&o

Listas ndo segmentadas SEO e listas segmentadas

Propagandas que né&o geram valor Contelidos relevantes para a persona

para o cliente

FONTE: Gabriel (2020, p. 477)

Além do conteudo reinar, como apontou Gates, é importante que se destaquem
algumas estratégias necessarias para que o que € produzido tenha efeito assertivo.
Conforme Kotler (2017), em um mundo conectado, o conceito do mix de marketing
evoluiu para acomodar mais participagéo do cliente. O mix de marketing (os quatro
Ps) deve ser redefinido como os quatro Cs: cocriagédo (co-criation), moeda (curren-
cy), ativagdo comunitaria (communal activation) e conversa (conversation).

Para esta questao, € importante pensar na diferenga entre marketing de con-
teudo e de conteudo para Web, porque o conteudo de marketing nao € igual ao
marketing de contetdo. O contelido esta em todos os lugares e assume a sua
construgdo conforme o objetivo que se quer atingir. H4 conteudo de produto, de
servico, conteldo de vendas, conteudo de atendimento ao cliente, conteudo publi-
citario, de assessoria de imprensa, relagdes publicas, conteldo de eventos, conte-
udo gerado por funcionarios, conteudo gerado por usuarios, marketing e conteudo
de campanha, enfim, uma infinidade deles. Ja o Marketing de Conteudo objetiva
atrair um publico qualificado para uma experiéncia, criar um bom relacionamento
e gerar mais conversodes, conforme as etapas do funil de marketing e as vendas
para alcangar os seus objetivos.

O importante é produzir conteudo para cada jornada do cliente, pois nem
todos estdo na mesma etapa de relacionamento com a marca ou empresa. Para
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isso, retornaremos ao funil de marketing e vendas para analisar os tipos de conte-
udo para cada etapa.

FIGURA 1 — CONTEUDOS PARAAS ETAPAS DO FUNIL DE MARKETING E VENDAS

Bl & < A

Blog SEO Redes Sociais Adwords

g @ s B

Landing Page Remarketing  Formulérios Chat

CONVERTER

—f {?] A
19
VENDER = adl & 0
E-mail Marketing Consultoria em Vendas Reunides Ligacdes
3l
FIDELIZAR = 9

Newsletter Redes Sociais Conteddo

ANALISAR & 0@ @ [A

Relatérios Redes Sociais Emkt/News Adwords SEO

FONTE: Adaptada de <https://uniasselvi.me/3dnFwgL>. Acesso em: 28 set. 2021.

Como diagnosticado na figura, cada etapa do funil possui um tipo e formato
de conteudo para que se apresente em cada etapa da jornada do consumidor.
Sobre o topo do funil (ToFu):

Na entrada ou no topo de funil — a parte mais larga das trés — &
representado pelo contetdo de atragdo e as primeiras formas
de contato e relacionamento entre usuario-marca.

Os individuos aqui normalmente sdo aqueles que acabam no
site da sua empresa através de resultados de pesquisas no
Google ou posts em redes sociais.

Grande parcela da “descoberta” dos usuarios aos seus artigos
de blog e outros conteudos sédo provenientes de ferramentas
de pesquisa e publicacbes compartilhadas no Facebook e
outros sites.

O usuario nesta fase ndo esta interessado em adquirir um
produto especifico para resolver um problema — ele mal sabe
qual, de fato, que este problema existe (SOUZA, 2018, s.p.).

Para o meio do funil:

O usuario aqui ja ndo € um mero visitante recém-chegado ao
seu site/blog, mas sim um individuo que sabe que possui um
problema e gostaria de encontrar possiveis solugbes e saber
quais sao suas opg¢des para resolvé-lo.

E aqui que o “desconhecido” se torna um lead e se aproxima
ainda mais da venda final (SOUZA, 2018, s.p.).


https://rockcontent.com/br/blog/conteudo-para-funil-de-vendas/#tofu
https://rockcontent.com/br/blog/conteudo-para-funil-de-vendas/#tofu
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Ja, para o fundo do funil:

Nesta etapa do funil, sua lead qualificada esta prestes a se tor-
nar um consumidor do seu negdcio.

Ela esta, de fato, considerando seu produto/servigo como uma
solugao, um “tratamento” para o seu problema — e sera o conte-
udo que vocé produz que ira convencé-la (SOUZA, 2018, s.p.).

Sobre os melhores formatos para as etapas do funil de marketing e vendas,
veja a tabela a seguir:

TABELA 1 — FORMATOS PARA PRODUGAO E DIVULGAGAO DE CONTEUDO A
PARTIR DA EXECUGAO DO INBOUND MARKETING NO FUNIL DE VENDAS

Topo MEIO FUNDO

+ Blogposts + Blog posts + Cases

+ Webinars + E-books + depoimentos

+ Videos * white papers + ofertas especiais

* infograficos ¢ Podcast + videos explicativos

+ redes sociais ¢ Apresentagdes mais aprofundadas * suporte especializado
+ Infograficos + tutoriais avangados sobre
+ videos SEU PRODUTO OU SERVICO

* webinars

FONTE: O autor

Outra questao relevante que temos que acompanhar pelas agdes do mer-
cado, conforme a pesquisa Content Marketing Statistics You Need To Know For
2021 (Estatisticas de marketing de contetudo que vocé precisa saber para 2021)
da Petrova (2021), o conteido que tem varias aplicagdes dentro das diferentes
etapas do funil de marketing e vendas.

Como vocé ja estudou, no topo do funil (ToFu), potenciais leads estdo no
estagio de descoberta de sua jornada, e estdo procurando principalmente infor-
magoes. Isso geralmente significa postagens em blog, infograficos ou postagens
em redes sociais. A medida que avancam, no entanto, sdo necessarios contetidos
mais detalhados, como e-books, white papers e especificagdes aprofundadas.

Conforme os respondentes (1.500 profissionais de marketing de diferentes
paises), o estagio de producdo de conteudo do funil de marketing e vendas em
que as organizacgdes estdo mais focadas sao:


https://rockcontent.com/br/blog/conteudo-para-funil-de-vendas/#tofu
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FIGURA 2 - QUESTAO DE PESQUISA DA SEMRUSH: EM QUE ES-
TAGIO AS ORGANIZACOES ESTAO MAIS FOCADAS?

What funnel stages have you created
the most content forin 2020?

top of the funnel

69 %

middle of the funnel

43 %

bottom of the funnel

20 %

retention

18 %

FONTE: < https://encrypted-tbn0.gstatic.com/images?q=tbn:ANd9Gc-
TBoyl6FUVAYI-mxyco645E00ko9PiRVYsp7hqQts5Jkdkn465rTiMS-
tY4egMexLb2SMN8&usqp=CAU>. Acesso em: 28 set. 2021.

Para a leitura do grafico, como resultado, temos a pergunta: quais fases do
funil vocé criou mais conteudo para em 20207 As respostas foram as seguintes:

+ topo do funil: 69%;
* meio do funil: 43%;
« fundo do funil: 20%;
* retencao: 18%.

(...) mais de dois tercos das empresas estdo priorizando a
criacdo de conteludo ToFu. Isso se correlaciona com outros
elementos da pesquisa que sugerem atrair trafego e gerar
leads de qualidade sao os principais objetivos para a maioria
das equipes de marketing de conteudo.

No entanto, € importante produzir conteudo para todas as
etapas do funil de marketing de conteudo, pois é isso que vai
ajudar a converter (e manter!) esses leads. Embora o contetido
do ToFu possa ser o foco principal, isso ndo significa que vocé
deve ignorar as outras etapas (PETROVA, 2021, s.p.).

Ao acompanhando o grafico, que indica que 69% dos conteudos foram criados
para o topo do funil, conforme as respostas, temos que os tipos de contetido mais
criados foram para blogs, com vistas em otimizagao pelo Search Engine Optimiza-
tion (SEO), para as Redes Sociais e para a publicidade via ADs do Google.
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SEO é o conjunto de estratégias de otimizagao de sites, blogs e
paginas da web que visa melhorar o seu posicionamento nos resulta-
dos organicos dos buscadores. E a sigla para Search Engine Optimi-
zation, que significa otimizagdo para mecanismos de busca. [...]

A cada segundo, milhdes de pesquisas sdo feitas nos busca-
dores — especialmente no Google, 0 mecanismo de pesquisa mais
usado do mundo.

Os usuarios querem responder as duvidas mais diversas no seu
dia a dia, desde o hotel mais bem avaliado para a préxima viagem
até a explicacdo da teoria da evolugao.

Em cada busca, o Google procura organizar os conteddos em
um ranking que oferegca as melhores respostas nas primeiras posi-
¢bes. E 0s numeros abaixo mostram que os usuarios confiam nesse
julgamento do buscador:

Os trés primeiros links organicos recebem cerca de 30% dos cli-
ques;

Apenas 0,78% dos usuarios clicam em algum link na segunda
pagina dos resultados (LAHEY, 2021, s.p.).

Desde a carta-manifesto de Gates, o acesso a Web também mudou devi-
do ao crescimento do mobile. Conforme Kotler (2017) dada a tendéncia rumo ao
marketing de conteudo multitelas — atualmente, 90% de todas as interagbes de
midia aparecem em algum tipo de tela, de acordo com o Google —, os profissio-
nais de marketing precisam levar em conta varios formatos para assegurar a visi-
bilidade e a acessibilidade de seu conteudo.

* Objetivos de conteudo

Um objetivo de conteudo esta ligado ao objetivo de comunicagao, que esta
diretamente relacionado a proposta de marketing e vendas. Como os objetivos de
marketing mudam constantemente (seja para gerar conscientizagdo para a mar-
ca, para langar um produto, para aumentar as vendas, impulsionar aumento do
trafego, por exemplo) também os objetivos de comunicagao e, consecutivamente,
os objetivos de conteido devem acompanhar a nova orientagdo do marketing.

Analisaremos, agora, alguns desses objetivos de conteido e o que eles po-
dem resolver quanto a sua divulgagédo e canais em que a persona se encontra e
em plataformas que sdo focadas em seus formatos:
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* Aumentar as vendas diretas.

* Aumentar as conversoes.

* Impulsionar um aumento no trafego.

» Conquistar mais links para aumentar a visibilidade organica.

» Possuir ranking na primeira pagina dos SERPs para consultas relaciona-
das ao negdcio.

* Envolver e engajar clientes.

* Aumentar a conscientizagdo da marca e construir a comunidade.

* Aumentar o brand voice.

Brand voice é, conforme a tradugao, a “voz da marca”, ou seja,
0 seu posicionamento enquanto torna publico seus valores. De forma
a criar uma unidade em sua imagem, toda a sua comunicagao sera
baseada em sua configuragéo propria em relagao aos seus atributos:
imagem, comunicacao textual, principios, valores e discurso, como
um molde de sua personalidade.

Essa lista ndo é exaustiva e os objetivos sdo muitos, como ja mencionei. As-
sim como qualquer outro planejamento, é importante que vocé tenha o objetivo de
conteudo definido antes de sua producgéao.

« Diferentes formatos de contetido

O conteudo para o meio digital pode assumir muitos formatos diferentes. O
publico quer contetdo que o educa e informa, guiando-o para tomar as suas pro-
prias decisdes sobre as compras.

Vocé pdde notar que muitos formatos de conteiudo servem em algumas pla-
taformas, como as publicagbes em um blog, por exemplo, onde se pode empilhar
formatos de hipertexto, como os textos, videos, imagens, audios; e alguns for-
matos sdo especificos para outras plataformas, como as redes sociais (que tem
focos particulares: Instagram com um foco maior na imagem; TikTok em video;
Facebook, mais genérica, com diversos formatos etc.).

Com a velocidade de acesso a Web — e com todos os incrementos de inova-
¢ao tecnoldgica, assim como o surgimento de diversas plataformas, com variados
suportes para a propagacao do conhecimento —, os tipos de conteudo produzidos
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e divulgados aumentaram consideravelmente. E ¢ isso que estudaremos nos proé-
ximos itens deste capitulo.

» Texto escrito e imagem

Os conteudos produzidos sob texto sdo os mais utilizados nas midias digi-
tais, sendo em forma de um artigo ou para dar suporte a outros formatos, como as
imagens e videos. Além disso, € a maneira mais rapida e barata que se tem: basta
escrever e publicar.

O texto escrito para o meio digital recebe a denominagéo de hipertexto que
agrega hiperlinks para diversas outras informag¢des que sdo amparadas por ou-
tros formatos, como os que suportam outros hipertextos em escrita ou em sons e
imagens.

De qualquer maneira, para cada plataforma ha suas regras de publicacéo
de textos, seguindo o padrado de proposta (ou limitagdo) das mesmas. Por exem-
plo, publicar em redes sociais, como Twitter ou TikTok ndo é a mesma coisa que
publicar textos no Facebook ou no LinkedIn, pois as propostas e limitagbes sao
diferentes. No caso do Twitter, com a limitagdo de caracteres; no caso do TikTok,
com o foco em videos. Ja o Facebook e Linkedln sdo redes em que se criam e
consomem textos em qualquer tamanho.

Um local em que se publica conteudo em texto desde o seu inicio sdo os
blogs, que muitas empresas atualizam constantemente. Segundo Lahey (2021),
blogs estao entre as trés principais formas de midia utilizadas em estratégias de
conteudo hoje. E 89% dos profissionais de marketing de conteido usaram posts
em blogs em sua estratégia de criagao de conteudo. A proposta é a de escrever
diariamente, alias, os blogs surgiram como uma aluséo aos diarios fisicos, onde
as pessoas escreviam sobre os seus dias, de maneira cronoldgica.

Os blogs tém um formato que segue os cronogramas (dias e horas) em que
séo realizadas as publicagdes. A maioria dos sites (seja de empresas, de canais
de noticias, de instituicdes etc.) tem esse espaco reservado para que os conte-
udos sejam publicados em uma rotina, pois sédo eles que atualizam os leitores
sobre quem publica, e sdo eles que conseguem realizar, também, as atualiza¢des
para que se conquiste um lugar nos motores de busca (Google, Bing, Yahoo etc.).

Um post no blog é um conteudo ideal voltado para o estagio
de conscientizagdo. Ao direcionar uma dor, problema ou outro
tépico que seu publico-alvo quer descobrir e, em seguida,
posta-lo em seu site, vocé esta criando um ativo de marca
que é rastreavel pelo Google e descoberto pelos usuarios do
mecanismo de busca. Vocé também pode promover o contetido
do seu blog em outros canais (LAHEY, 2021, s.p.).
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Portanto, escrever nunca é demais quando se quer a aderéncia das pessoas

sobre o que se estda comunicando — e quando se quer participar em buscadores

para que o publico entre no site/blog pelas informacdes que s&o disponibilizadas
nas paginas de busca.

Os textos podem ser escritos ou em formato de imagem, o que gera um card,
conforme utilizado em muitas redes sociais.

FIGURA 3 — PUBLICAGAO COM TEXTO E IMAGEM

TL MY M D
D muw A D
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FONTE: Adaptada de <https://gatomiu.com.br/>. Acesso em: 28 set. 2021.

As imagens também s&o imprescindiveis para uma boa leitura em publica-
¢des em blogs e, por isso, € bom que sejam alternadas com o texto: fotos, ima-
gens, graficos, infograficos etc. Segundo Petrova (2021), em 2019, 74% dos pro-
fissionais de marketing usaram mais imagens, acima de 70% de seu conteudo,
porque tanto imagens em movimentos, como videos, e imagens informativas, gra-
ficos e infograficos podem aumentar o tempo dos leitores na pagina e aciona-los
para compartilhar o visual através de contas de midia social. Essa estratégia po-
deria potencialmente aumentar o alcance do seu conteudo — e a midia — quando
apropriadamente otimizada, poderia ser usada em SERPs do Google.

Cada marca tem uma proposta com seu blog, mas se ha a necessidade de que
conquiste um lugar privilegiado nos buscadores, ha que se produzir conteudo conti-
nuamente. E é ai que entra a razdo da qualidade e, também, da extensao do texto.
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A partir do texto, que € o responsavel direto por alguns critérios para se ran-
quear o site (a partir dos conteddos no blog), € que se participa da concorrén-
cia organica para se atingir um patamar privilegiado nos buscadores. Isso porque
muitos dos critérios para o ranqueamento de um site estédo ligados aos fatores do
conteudo textual. Portanto, o nimero de palavras, a qualidade das palavras-chave
e sua distribuicdo no texto, o tagueamento, (de etiqueta, “tags”, para marcar algo)
a composicdo das heading tags sao fundamentais, assim como outros critérios
que perpassam o texto em si. Conforme Petrova (2021), artigos que tem mais de
3.000 palavras recebem 3x mais trafego, 4x mais compartilhamentos e 3,5x mais
backlinks do que artigos mais curtos.

Outra questao que enobrece o texto e que o faz seguir os critérios para uma
melhor leitura e ranqueamento nos buscadores s&o os links internos e externos.

* Ao vincular-se a conteldo externo, vocé pode construir confianga em tor-
no de sua copia. Sempre que vocé incluir algumas estatisticas ou quiser
apoiar uma reclamacgao que vocé esta fazendo, vincular-se a uma fonte
autoritaria pode apoiar o seu ponto.

* Ao vincular-se ao conteudo interno, vocé pode orientar os usuarios atra-
vés de sua jornada de cliente e aponta-los para paginas que convertem.
Vocé também pode vincular a algum outro conteldo que expande a ideia
que vocé esta cobrindo. Isso mostrara que vocé é uma fonte valiosa de
contelido de qualidade, resultando no leitor passar mais tempo em seu
site (PETROVA, 2021, s.p.).

E importante conceber que a escrita, mesmo que o contelido seja apresenta-
do em outros formatos, € a maneira pela qual a publicagdo é promovida, ou seja,
€ a base para a maioria das postagens em blogs e em redes sociais, que estimu-
lam o publico a clicar em um link para acessar o conteudo original. Mesmo que o
produto de comunicacao tenha uma forga independente, que passe a mensagem
de maneira integral em sua forma de exposigdo, o texto a ele complementado
servira como um apoio para que seja consumido, ou um motivador que podera se
utilizar do convite, da persuaséo, para que seja acionado pelo publico.

A partir de agora, vocé vera outras formas de apresentacdo dos conteudos,

em suas tipologias, que sdo utilizadas pelo inbound marketing no marketing digi-
tal. Entretanto, antes de continuar, leia o trecho a seguir.

Como sera o planejamento do inbound marketing?

Planejando, implementando e otimizando seu programa de
inbound marketing


https://www.semrush.com/blog/seo-copywriting/
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Quando se trata de inbound marketing, quanto mais vocé inves-
te, maior o seu retorno. (...)

Passo 1: defina seus objetivos de negdcios e personas de com-
pradores. ldentifique seu publico-alvo e aprenda tudo o que puder
sobre eles. Vocé ndo pode escrever conteudo para informar seus
clientes até conhecer seu publico.

Passo 2: fornega conteudo em cada etapa. Responda preven-
tivamente as perguntas que seus clientes provavelmente terdo em
cada etapa de sua jornada de compra. Determine sua histdria Unica e
convincente. Por que seu publico deveria ouvi-lo? (...)

Passo 3: escolha suas plataformas de entrega. Quanto mais va-
lioso for o contelido que vocé cria para o publico, maior a probabilida-
de de vocé ganha-los como clientes. Determine a melhor maneira de
alcanga-los, seja através do Twitter, Pinterest, Facebook, seu blog ou
em outros lugares.

Passo 4: crie e execute seu calendario de contetido. E impor-
tante criar um cronograma que se torne conteudo fresco e relevante
para continuar a engajar seu publico. Ao manter um fluxo constante
de conteudo que aborda as perguntas, problemas e pontos de dor
de seus clientes, vocé mantera a relevancia e construira sua marca
como um lider de pensamento confiavel.

Passo 5: analise resultados e otimizar seu programa de inbou-
nd marketing. Ha uma variedade de métricas para escolher ao medir
0 sucesso de seus esforgos de inbound marketing. Se vocé decidir
analisar rankings de SEO, links de entrada ou o numero de artigos
publicados, esses recursos fornecerdo uma visdo valiosa sobre
como suas campanhas estao se saindo. Reserve tempo para analise
semanalmente. Esta etapa ira ajuda-lo a entender o quao eficazes
seus esforcos de inbound marketing tém sido e como eles podem
melhorar (MARKETO, 2019, s.p.)

* Videos
Quando sua empresa investe em marketing de conteudo com o inbound
marketing, melhora sua capacidade de envolver suas personas, converter mais

leads, impulsionar reconhecimento da marca e conectar-se com seu publico.
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Para uma viséo sobre a importancia do video para o marketing de conteudo,
vamos analisar uma pesquisa que agrega o formato, seu objetivo, os canais e as
métricas.

Segundo Lahey (2021), o marketing de conteudo pode assumir varias for-
mas. A chave é identificar quais as taticas de marketing de conteido sdo mais
eficazes para que determinada empresa possa usa-las para atingir seus objetivos
de marketing. Isso leva a duas perguntas para os profissionais de marketing:

1) Sua empresa ja investe ativamente em marketing de conteido?
2) Vocé vai continuar — ou comegar — este investimento valioso?

Portanto, vocé acompanhara, agora, os resultados da pesquisa e relaciona-
-los com os produtos de comunicagao, seus canais e métricas mais utilizados.
Perguntados sobre “quais séo as principais formas de midia usadas dentro da sua
estratégia de contetudo?”, o video € a principal forma de midia usada na estratégia
de conteudo, ultrapassando blogs e infograficos.

GRAFICO 1 — PESQUISA QUAIS SAO AS PRINCIPAIS FORMAS DE Mi-
DIA USADAS DENTRO DA SUA ESTRATEGIA DE CONTEUDO?

Blogs Videos  Infographics Case eBooks White Checklists  Interviews Other
Studies Papers

FONTE: Adaptada de <https://swzd.com/wp-content/uploads/2020/07/
stats2-1024x691.png>. Acesso em: 28 set. 2021.

Perguntados “sobre para quais canais vocé esta criando contetdo?”, o Fa-
cebook é o principal canal de distribuicdo de conteudo em video, seguido pelo
website da empresa.
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YouTube Instagram Facebook Linkedin Company
Website

Other

FONTE: Adaptada de < https://www.hubspot.com/hs-fs/hubfs/Screen%20Shot%20

2020-05-16%20at%201.50.20%20PM.png?width=1346&name=Screen%20

Shot%202020-05-16%20at%201.50.20%20PM.png>. Acesso em: 28 set. 2021.

Perguntados sobre “quais métricas de marketing de contetido vocé esta ras-
treando?” as métricas de marketing de contelido mais comuns monitoradas foram

trafego do site e engajamento na midia social.

GRAFICO 3 — PESQUISA:; QUAIS METRICAS DE MARKETING
DE CONTEUDO VOCE ESTA RASTREANDO?

Conversions Website Engagement  Social Media Ermnail Ernail Search

Traffic Time Engagement Engagement Subscribers Rankings

FONTE: Adaptada de <https://www.hubspot.com/marke-
ting-statistics>. Acesso em: 28 set. 2021.

Mot Sure
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Portanto, atualmente, ndo se pode descartar a utilizagdo do video como for-
mato que envolve o contelddo para se realizar as agdes de marketing e, especifi-
camente, o marketing de conteudo.

+ Infograficos

Infograficos sao produtos graficos que contém imagens e/ou grafismos e da-
dos e/ou informagdes sintéticas. Na maioria das vezes, sdo amparados por textos
para que haja um aprofundamento sobre os seus conteudos. As suas vantagens
sdo muitas, tais como:

» Atracdo e encantamento pela sua estética.

» Facilidade de compartilhamento.

* Mostram os dados de maneira objetiva e sintética, ao ponto de provocar
uma reagao de continuidade de leitura para o texto.

» Faceis de consumir devido a sintese e estética visual.

* Podem ser estaticos ou dinamicos, e ainda podem ser interativos, pro-
movendo acdes com a participagao do publico.

* Redugédo do tempo de leitura, além de provocar a necessidade de com-
pleta-la com a extenséo da publicagéo, como texto, video e audio.

« Audios

O formato de audio provavelmente mais lembrado e utilizado hoje em dia é
o podcast, que podem ser baixados ou transmitidos por streaming de conteudo,
com um cronograma definido e com unico tema central.

A partir do tema base, os podcast sao divididos em episddios de uma série
que seguem a mesma abordagem em termos de estrutura, duragéo e tom da nar-
rativa para ajudar os ouvintes na identificacdo e conseguirem uma unidade para
que o audio figue na memdria do publico para que este retorne para as préoximas
audi¢des. Para a jornada do cliente e o funil de marketing e vendas, o podcast
serve para o meio do funil.

+ Conteudo interativo

O conteldo interativo sempre participou da web 2.0, principalmente quando
esta atinge seu maior grau de acesso rapido, quando produtos de comunicagao
podem ser manipulados com interagao.

A interatividade na comunicacéo, através de produtos de conteudos digitais,
tem como objetivo o de criar um envolvimento entre as pessoas e as marcas.
Cada vez mais com a possibilidade de se criar conteudo pelos usuarios (CGU) e
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em tempo real, as marcas podem contar com quizzes, e-books dinamicos, info-
graficos baseados em dados interativos, calculadoras, videos interativos e outros
tantos quantos forem as possibilidades de se criar para web, com uma comunica-
¢ao que desperta o interesse, envolve, motiva e chama a atengédo das pessoas
por um tempo maior do que com conteudo estaticos e que nao gerem interagao.

Por exemplo, vocé podera criar um e-book onde constam dados através de
um mapa interativo, que se move e apresenta informagdes e conteudos estendidos;
ou podera criar um video, como um game, em etapas que serdo escolhidas pelo
usuario, como fez a Hell Pizza — uma pizzaria da Nova Zelandia, que criou um video
interativo, em que o usuario escolhe o caminho em cada etapa para seguir.

Para assistir e interagir com o video da Hell Pizza: interactive
zombie movie adventure — DELIVER ME TO HELL — REAL ZOM-
BIES ATTACK - no YouTube, acesse o link https://www.youtube.com/
watch?v=9p1yBIV7Ges.

Outro exemplo é de um infografico interativo, portanto, dinami-
co, que foi criado pelo The New York Times para mostrar os dados
e, em seguida, as informagdes sobre a evolugdo da COVID-19 nos
Estados Unidos (nytimes.com).

1 O seu trabalho, agora, é mostrar como um infografico estatico po-
dera se tornar dindmico e interativo. Para isso, escolha um info-
grafico sobre qualquer tema que vocé domine e, a seguir, busque
mais orientagées em sua pesquisa sobre o tema, e como os dados
poderéo se tornar dindmicos para que o produto seja mais intera-
tivo, com o objetivo de que os usuarios permane¢cam mais tempos
expostos a ele, oportunizando uma maior taxa de conversao.
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+ ADVERGAMES/REALIDADE VIRTUAL

Os games estdo cada vez mais em alta, tanto devido ao acesso em maior
velocidade na Web (como os videos) quanto ao poder de encantamento com as
diversas possibilidades de abordagens como para diversao, estudos, atividades
fisicas, treinamentos de vendas, treinamentos de equipes, de raciocinio, de publi-
cidade etc.

O crescimento dos games para as marcas se da pelo mesmo motivo de ou-
tros produtos que envolvem a interagdo do usuario e a busca pela atividade, con-
tra a passividade, € o que gera o engajamento com esse produto. Quando se tem
como objetivo o de promover a marca através de um game, denomina-se adver-
game (advertising + game).

Advergames (de advertising + games) sdo jogos em que a mar-
ca (ou seus produtos e/ou servigos) aparece em alguma situagéo e,
obviamente, sdo as patrocinadoras e criam as estratégias para as
sequéncias.

Veja, a seguir, um exemplo de advergame: Doritos X Battle.

Confira o Advergame, da Doritos, em: https://youtu.be/Pr-
f93PpKibs.

A realidade virtual é a tecnologia que esta em alta, promovendo interac&o de
conteludos em jogos, treinamento, criatividade, engenharia, educacgéao, entreteni-
mento, entre outros.

E um novo tipo de tecnologia que nos permitiria desfrutar das
experiéncias do mundo real em um ambiente completamente
virtual, criado e gerenciado por programacao inteligente e


https://youtu.be/Prf93PpKIbs
https://youtu.be/Prf93PpKIbs
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hardware especial. Ja faz um tempo desde a adogéo precoce
desta tecnologia e o campo esta crescendo rapidamente.
Gragas ao avango da realidade virtual e das tecnologias
associadas, agora somos capazes de desfrutar de uma
experiéncia mais imersiva. O poder da RV também é agora
colocado em uso ativo em uma infinidade de cenarios (HOW
TO CREATS APP, 2021, s.p.).

Navegar na Web, hoje, é participar de diversas interagbes com produtos de
comunicacado de marketing de conteudo. Portanto, as agbes envolvem interagir
e consumir conteudo: ler blogs, assistir a videos, ver fotos, slides e carrosséis
de imagens, webinars, palestras, noticias em nossos préprios feeds, consumir
e-books, jogar, ter uma experiéncia em realidade virtual, e muito mais. Todo esse
ecossistema no qual participamos é conteudo que consumimos diariamente em
quaisquer dispositivos.

* Exemplo de publicagido com produtos de comunicagio e critérios
para indexagao e otimizagao de conteiido para os buscadores

Um dos fatores mais relevantes para a assertividade de se conquistar referén-
cia para o publico e para as SERPs dos buscadores € a publicagao de o contetudo
multimidia (videos, imagens, infograficos, audios etc.).

Os conteudos “multimidia” em camadas de uma publicagdo melhoram suas
chances de classificagdo nos buscadores, além, é claro, de envolverem os leitores,
tornando a publicacdo mais dindmica, prazerosa e, quando possivel, interativa.

SERP ¢ a pagina de resultados de pesquisas, ou seja, a pagina
em que vocé digita a palavra-chave, termo ou frase no buscador para
que encontre o conteudo que necessita ou deseja.

As SERPs resolvem a intencdo do buscador e, as vezes, a melhor maneira
de fazer isso é através de uma imagem ou um video. Se os resultados do SERP
incluirem multimidia e seu contetdo nao, é possivel que seus resultados organi-
cos sejam empurrados para baixo da pagina e fora de vista.

Segundo uma pesquisa do préprio Google (2021), os trechos em destaque
ficam em uma caixa especial na parte superior dos resultados da pesquisa com
uma descrigdo acima do link. Os trechos em destaque incluem:
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» informagdes de um site de terceiros;
* um link para a pagina;

» o titulo da pagina;

* 0 URL da péagina.

O conteudo citado nos trechos em destaque pode ser um paragrafo, uma
lista, uma série de etapas ou uma tabela.

FIGURA 4 — PESQUISA SOBRE UM TEMA COM O
RESULTADO EM TRECHOS EM DESTAQUE

como fazer uma horta x m=m & Q

E Imagens |Z| Videos B Noticias (;) Maps 1 Mais Configuragies Ferramentas

O espago reservado & horta precisa:

1. Receber luz do sol durante boa parte do dia

2. O terreno ndo pode ter muita inclinacio e ndo pode ficar uma area que alaga com
facilidade

3. Ter acesso a agua limpa, para fazer as regas, ja que muitas hortalicas sao
consumidas cruas e a plantacdo ndo pede depender s6 de 4gua da chuva,

Mais itens...

hitps:fiwww.ecycle.com.br » content » arlicle » 67-dia-a-dia
Como fazer uma horta no seu jardim - eCycle

§ Sobre trachos em destague + B Feedback

FONTE: A autora

1 Para contemplar o seu conhecimento, vamos a pratica! Vocé de-
vera realizar uma série de buscas sobre qualquer tema de seu in-
teresse em que encontre os resultados em trechos em destaque.
Ao acessar o site dos resultados (as URLs), avalie qual foi o tre-
cho em destaque que o Google forneceu na busca. Em seguida,
realize uma leitura sobre os trechos em destaque, fornecido como
informacdes no Google, e compare os resultados quanto a apre-
sentacao desses trechos.
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Para ficar atualizado sobre SEO, acesse o Search Engine Jour-
nal em Search Engine Journal — SEO, Search Marketing News and
Tutorials.

* Acaudalonga

Para que as publicagdes alcancem o publico a que se determinam, é neces-
sario que se realizem abordagens especificas sobre os conteudos, pois de nada
adianta trabalhar sempre com temas muito gerais para se concorrer a um lugar
privilegiado no ranking dos buscadores.

Cauda Longa é a denominagao para a pratica econdémica que
existe na web. Pode ser considerada como uma estratégia
de nicho, que faz parte de todos os negdcios que servem ao
Marketing Digital, assim como para a constru¢ao de segmentos
através de palavras-chave para, por exemplo, determinar
temas especificos abordados em uma postagem ou publicacdo
em midias digitais (MANFROI, 2016, s.p.).

A Figura 5 mostra um grafico com uma alus&o ao corpo e a cauda de um di-
nossauro, como maneira de associar que quanto mais longa a cauda, mais distan-
te do corpo, mais fina, mais se tem conteudo especificos em comparacao a parte
em que se encontram o eixo X e Y, no centro.

FIGURA 5 — A CAUDA LONGA PARA PRODUGAO DE
CONTEUDO PARA O MEIO DIGITAL

Luciana Manfroi

/ fotografia

fotografia natureza

—

PALAVRAS-CHAVE

fotografia natureza
floriandpolis

-

RESULTADOS ESPECIFICOS

NUMERO DE RESULTADOS

FONTE: <https://i0.wp.com/lucianamanfroi.com/wp-content/uploads/2016/02/
cauda-longa-marketing-digital.png?ssl=1>. Acesso em: 28 set. 2021.
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Portanto, no centro da imagem, temos a palavra-chave um
pouco mais especifica, fotografia + natureza, que consegue
segmentar um pouco mais do que o termo isolado, que seria
fotografia. Na extremidade inferior direita, temos a apresenta-
¢ao do que é considerada uma escolha com mais foco e, por-
tanto, mais segmentada: fotografia + natureza + Floriandpolis.
No caso, houve, além da segmentagcéo por género de captu-
ra de imagens (natureza), a segmentagéo por geolocalizagéo
(Floriandpolis). Para quem trabalha com essa segmentagéo,
torna-se imprescindivel que se produza conteudos que levem
ao encontro do que o publico busca quando procura por, por
exemplo, um curso de fotografia, que oferece aulas na localiza-
¢ao geografica apresentada, ou seja, aula de fotografia sobre a
natureza em Florianopolis (MANFROI, 2016 s.p.).

Além de se tornar o conteudo com uma abordagem especifica sobre um tema
genérico, para se ter um resultado privilegiado nos buscadores é necessario que
a publicagao seja otimizada, com critérios que sigam uma padronizagao para os
algoritmos dos motores de busca, conforme veremos a seguir. Segundo Mousinho
(2020, s.p.), sobre os fatores de ranqueamento:

Estima-se que existam mais de 200 fatores de ranqueamento
no algoritmo do Google. A combinagao entre eles € o que de-
termina o posicionamento das paginas na SERP.

O Google nao revela abertamente quais sao esses fatores, em-
bora dé algumas declaragbes que entregam alguns segredos.
Além disso, o proprio mercado se movimenta para fazer estu-
dos que revelam o impacto de determinada agéo no posiciona-
mento de uma pagina.

De maneira geral, sabemos que os fatores de ranqueamento
se dividem em dois grupos: on page e off page.

Sobre o ranqueamento on page:

Os fatores de ranqueamento on page estao presentes nas suas proprias pa-
ginas. Quando falamos de SEO on page, estamos falando de otimizacdes nesses
elementos. Alguns exemplos:

e conteldo;

» titulo e meta descrigao;

* heading tags;
* imagens;

e urls;

* rich snippets.

O Google avalia esses fatores para entender o que as suas paginas estao
dizendo e, assim, fazer a indexacgao correta.
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Além disso, ajudam o buscador a perceber se vocé esta oferecendo uma
boa experiéncia ao usuario, com informacgéo e organizagdao. Sobre o ranquea-
mento off page:

Off page

Os fatores off page, por sua vez, sao elementos de fora da pagi-
na que mostram se ela € uma referéncia.

Portanto, o SEO off page consiste em otimizar a autoridade do
site diante dos usuarios e de outros sites da web, com foco na aquisi-
¢ao de backlinks. Estes sao alguns exemplos de fatores:

» quantidade de backlinks;
» diversidade de backlinks;
» contexto dos backlinks;

* mengdes a marca;

* sinais sociais;

* buscas diretas.

Para o Google, esses fatores como esses mostram qual € o ni-
vel de autoridade de um site na web.

Se a pagina recebe muitos visitantes de buscas diretas pelo nome da marca
e ganha varios backlinks e mengdes de bons sites, mais autoridade ela deve ter
no mercado.

+ Estudo de caso sobre marketing de conteudo, formatos e SEO — Se-
arh Engine Optimization.

Para um exemplo de como deve ser a construgcédo do texto e a inser¢ao de
produtos multimidiaticas em um ambiente digital como um blog, que serve como
propulsor do conteudo para os leitores e para os motores de busca, veja a maté-
ria a seguir com as analises. As andlises a seguir serdo baseadas nos seguintes
critérios:

» Critério de texto em que serao especificadas as palavras-chave quanto a
sua qualidade e quantidade de distribuigdo no texto;

» Constituido por mais de 3.000 palavras;

* Heading Tags utilizadas: H1, H2 e H3;

* Hiperlink externo;

113



114

ESTRATEGIAS DE PRODUGAO E CIRCULAGAO DE CONTEUDOS DIGITAIS

* Produtos de comunicagao, produtos multimidia, e sua distribuicao no texto.

Com vistas a um melhor aproveitamento de seus estudos, a leitura
da matéria devera estar focada nos critérios que estudamos sobre alguns
principios de otimizacdo para motores de busca (SEO), e na analise dos
produtos de comunicacéo para o marketing de conteudo. Todos os conteu-
dos estudados nesse capitulo estardao exemplificados na matéria a seguir.

MARKETING DE CONTEUDO NO MEIO DIGITAL:
TEORIA E ANALISE PRATICA

FIGURA — IMAGEM DA PUBLICAGCAO

NG

(£

Y MARKET

FONTE: A autora

O maior desafio que enfrento em minhas consultorias em marketing digi-
tal € o de fazer com que o cliente entenda sobre a importancia do marketing de
conteudo para a web.

Antes do primeiro encontro, realizo a analise do mercado, a area de atua-
¢ao da empresa ou do profissional liberal, a concorréncia, o publico, o ranking de
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buscas por palavras-chave genéricas e as possiveis especificas, e o que estao
produzindo de contetdo para o meio digital. Neste momento, com uma panora-
mica, consigo ter uma visao geral e irei a consultoria.

Alguns clientes, de um ano para ca, ja tem uma visdo mais clara do que bus-
cam como resultados e, principalmente, compreendem sobre os pontos principais
que apresento para chegarmos ao objetivo. E um dos pontos é relativo ao tempo
que, conforme o objetivo que se quer alcancar, podera levar de trés a seis meses
de investimento em marketing de conteudo para o meio digital. Pelo menos,
com base em minha experiéncia na area, esse € o tempo investido.

A partir desse intervalo, o cliente conseguira seguir com base sélida no mer-
cado concorrido que é a web. No entanto, alguns ficam pelo caminho porque de-
sistem no meio do processo, pois a area de marketing de conteudo exige muito
investimento de tempo e conhecimento, que parte do insight & conversao e pos-
-venda.

Por vezes, e por isso, minha consultoria continua sem interrupgao para o
cliente, como um apéndice do marketing da empresa e, caso nao haja esta area,
sou eu também quem a supro — o que me motiva, pois consigo ter uma visdo do
todo para gerar mais e melhores resultados.

O objetivo aqui € o de produzir este artigo de modo a utilizar o marketing de
conteudo e demonstrar, na pratica da analise, como conquistei melhor resulta-
dos para o marketing digital.

0 O marketing de conteudo para o meio digital

O marketing de conteudo para o meio digital pode ser considerado uma fer-
ramenta do marketing digital, que tem como objetivo o de entregar produtos de
comunicacao relevantes as pessoas que tem algum grau qualitativo de interesse
pelo tema apresentado, e pela marca.

Desta minha, abordagem inicial sobre o tema, procurei especificar um pouco
mais a minha concepgéo sobre marketing de conteudo para o meio digital e
criei o seguinte esquema.
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FIGURA- INFOGRAFICO NA PUBLICACAO

PROCESSO PARA 0
DESENVOLVIMENTO DO
MARKETING DE CONTELDO

INSIGHT

LEVANTAMENTO E
VALIDAGAO DAS FONTES
CRIAGAD DE CONTEUDO

PRODUGAO DE CONTEODO

DIVULGAGAD DE CONTEODO

CONVERSAGAOD

E permitida a reproducdo desde que citada a fonte:
lucianamanfroi.com

FONTE: A autora
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Criei a definicdo para marketing de contetido e produzi o esquema justa-
mente para mostrar a potencialidade desta ferramenta. Acredito que vocé, ao se
deparar com este artigo, tenha lido rapidamente os paragrafos iniciais e, ao identi-
ficar uma imagem (como a do infografico anterior) foi, imediatamente, em busca
de consumi-la para, em seguida, retornar ao ponto em que parou a leitura.

Esta agédo de cortar a leitura de texto escrito para buscar a imagem a fim
de compreendé-la € mais comum do que imaginamos. Entretanto, esta agdo ou
atitude nao € originaria ou exclusiva do meio digital. Quando estamos buscando
conhecer algum livro, por exemplo, uma das acgdes iniciais é a de folhea-lo. E co-
mum ao passar pelas paginas, pararmos em uma que contém uma imagem.

FIGURA — IMAGEM DA PRESENGA DE VIDEO NA PUBLICAGAO

FONTE: A autora

A partir do esquema, que é um produto de comunicagdo que consegue
abordar o tema deste artigo com uma imagem, a minha definigdo completa
para marketing de conteudo precisara ser concentrada em fluxo, ou seja, como
um processo de sequéncias, que segue:

e INSIGHT: geracgéo de ideias a partir de observagdes continuas (casuais
e/ou programadas) em relagdo ao publico, situagdo externa (mercado,
concorréncia); situagao interna (empresa, marca, produto, servigo); ge-
racgao e fluidez de ideias a partir de outros disparos mentais: passeios,
conversas, pensamentos (conhecimento tacito).
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LEVANTAMENTO E VALIDAGAO DE FONTES: levantamento de fontes
(dados, informagbes, conhecimentos explicitos ja produzidos e divulga-
dos) para a escolha e validagdo da ideia. Com a validacao, automatica-
mente, inicia-se o processo de pensar no formato do conteido para a
sua criagao.

CRIAGAO DE CONTEUDO: para criar o conteildo é importante ter defi-
nido quais s&o os recursos tecnoldgicos e humanos que seréo dispostos.
A criagao do conteudo esta diretamente relacionada a producéo dele.
Além da tecnologia, claro, sera necessario conhecimento sobre diversos
pontos, como o publico, no caso a persona, em nivel demografico, psico-
grafico e comportamental, pois iremos conversar com as pessoas, lem-
bra?

PRODUGAO DE CONTEUDO: para produzir contetido, ha a necessida-
de de se dominar ferramentas de gravacao e edi¢do de imagens para
videos, gravacéo e edi¢do de audios, ou captura e edicdo de imagens,
além de um texto contextualizado com os produtos de comunicagéo. A
escolha da pega de comunicagédo ou de uma campanha tem relagédo com
o objetivo que se quer atingir e a qualificagéo do publico.

DIVULGAGAO DE CONTEUDO: além disso, a producdo do contetdo
tem relagao com o publico sobre o local na web em que se encontra, par-
ticipa, tem atividade. As redes sociais sdo ambientes que tem um certo
publico qualificado. Por exemplo, o Facebook, hoje, ja € composto por
adultos mais velhos.

Estudo de caso de producido de conteudo para otimizagao no goo-
gle: em 2018 fui contratada para realizar a consultoria para um cliente
gue necessitava ranqueamento para as seguintes palavras-chave: aula +
particular + redagado + Enem + Floriandpolis.

Analisando os graficos sobre a intengdo de busca das pessoas por estas pa-
lavras-chave, notou-se que havia um volume muito grande e, que, portanto, seria
um trabalho a médio prazo, pois eu necessitaria de, além de outras ag¢des, uma
frequéncia alta de publicagbes. Sabia-se que se tivesse conteldo semanal, ao
menos, seria possivel colocar, em trés meses, o ambiente digital do cliente na pri-
meira pagina do Google. E foi o que aconteceu. De agosto a novembro, construi o
website e demais agdes para otimiza-lo e ranquea-lo no buscador.

A imagem abaixo mostra que em 2017 o termo de busca ENEM foi o terceiro
mais procurado. Portanto, confirmando a minha analise preliminar, quando estava
produzindo conteudo para um website recentemente criado.
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FIGURA — PALAVRAS E TERMOS MAIS BUSCADOS NO GOOGLE

GoogIeTrends Pesquisar por ass -

» Ver o que esteve em alta em 2017 - Brasil ¢

Buscas Como fazer? 0 que é7

Big Brother Brasi 1 Como fazer ovo de 1 0queépangolim?
2 i g Nascoa? 5 smaw

2 Tabela do Brasileirdo - 2 0que é Sarahah?

, 2 Comof YA P

3 Enem : : 3 0queéTBT?

Intermitente?
4 Marcelo Rezende . 4 0queéum abaco?
3 Como fazer
5 0Chamado crepioca? 5 0que é sororidade?

FONTE: A autora

Em trés meses com publicagdes frequentes, o website alcangou a terceira
colocagao da primeira pagina do Google.

Conforme o briefing, um website seria a porta de entrada para que o possivel
aluno que necessitasse de aula particular de redagao para o Enem, em Floriané-
polis, buscasse mais informagdes. No site, ha diversos produtos de comunicagao,
como imagens, videos, infograficos, que o qualificam para realizar o marketing
de conteudo para este ambiente digital.

Atualmente, em maio de 2019, mesmo sem ter produzido conteudo durante
seis meses, o0 website continua na primeira pagina, na sexta posi¢cao. Note que,
mesmo sem a compra do dominio, ainda utilizando a extensédo do wordpress.com
apos o0 nome, o website conseguiu competir com muitos outros que ja estdo ha
mais tempo no ranking.
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FIGURA — BUSCAS POR PALAVRAS-CHAVE NO GOOGLE

GO gle aula particular redacao enem florianopolis

Todas Noticias Imagens Shopping

5. Oficina da Palavra - Curso de redagdo em Florianépolis/SC
https://www.ofpalavra.com.br/ ~
Oferecemos suporte a pratica da redacéo para vestibulares e concursos, para o texto académico ou

técnico. ... [inicialmente em Brasilia e hoje Floriandpolis] e sou Analista Judiciario na Justica do
Trabalho ha 22 anos. ... A redacéao no ENEM

OL12 OLD:125 I:940 @ Rank:nfa [@ Age: 201303131 L whois <> source O Rank: 42,0M
(© Adv Disp Ads: 0 O Pub Disp Ads: 0

6. Aulas e Palestras de Redagdo para o Enem
https:/faularedacaoenem.wordpress.com/ ~

Aulas particulares de Redagao em Florianopolis Os vestibulares e o ENEM se aproximam e &

momento de afinar o trabalho. Para isso, nada melhor do que a
QLo OLwo nfa @ Rank:nia [ Age:nia 2 whois <
@ Adv Disp Ads: 304 (O Pub Disp Ads- 0

source (O Rank: nia

FONTE: A autora

Configura

O mesmo aconteceu e ainda acontece com o ranqueamento das imagens

FIGURA — BUSCA POR PALAVRAS-CHAVE NAS IMAGENS DO GOOGLE

L] C O 6 googeom

FONTE: A autora

para o mesmo website. Apds dois anos e seis meses sem publicar, ainda se en-
contram nas primeiras posicoes.

=1
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+ Concluséao sobre o tema marketing de contetido para o meio digital

O marketing de conteddo nao é novo na histéria da comunicagéo. A ferra-
menta sempre existiu quando ha a possibilidade de se conversar com as pessoas
através da entrega de conhecimento baseado no que o publico quer consumir.

Na web, a importancia do marketing de conteudo € ampliada, pois a inter-
net é o meio em que todos podem produzir conteddo. Com esta exceléncia do meio
digital, o que falta para as marcas e profissionais liberais € conseguir se destacar da
concorréncia através de um bom trabalho que consiga alcangar o publico com o que
ele quer, seguindo o modelo que mostrei acima: insight, levantamento e validagcdo
de fontes, criagdo de contelido, produg¢do de conteudo, divulgagdo de contetdo.

Um dos problemas que enfrento com as consultorias em marketing digi-
tal é que a produgao do contetdo necessita do conhecimento do cliente para que
se transforme em um produto de comunicagao para a divulgagdo na web, e nem
sempre ha, por parte do cliente, a disposi¢ao e tempo em criar conteudo, ou a
compreensao de sua importancia.

Por isso, acredito que o mercado digital crescera e se profissionalizara durante
2019, conforme pesquisas que mostram a preocupacao de marcas que nao conta-
vam com um suporte de profissionais do marketing digital e da comunicagéo on-line
para participar ativamente e com todas as potencialidades que o meio oferece.

E o mais importante: profissionais liberais, que antes, além de exercerem as
suas profissées cuidavam de sua comunicacao, estdo preocupados com sua per-
formance na web, e iniciam o investimento em profissionais da area do marketing
e da comunicagéao.

Se vocé notou, este € um post em que aproveitei toda a potencialidade
do marketing de contetudo para a sua producgéao. Criei infografico, pesquisei ima-
gens, produzi um video e, agora, busco conversar com vocé. Vamos la?

FONTE: Adaptada de <ttps://lucianamanfroi.com/2019/05/05/marketing-de-conteudo-
-no-meio-digital-teoria-e-analise-pratica/#more-1604>. Acesso em: 28 set. 2021.

1 Agora, € o momento de vocé exercitar o que foi mostrado no exem-
plo. Escolha uma matéria de seu interesse para realizar o exerci-
cio. As suas analises serao baseadas nos seguintes critérios:
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» Critério de texto em que serdo especificadas as palavras-chave
quanto a sua qualidade e quantidade de distribuicao no texto.

« tem mais de 3.000 palavras no post (artigo, matéria do blog).

* Heading Tags utilizadas: H1, H2 e H3.

* Hiperlink externo.

* Produtos de comunicacéao, produtos multimidia, e sua distribuicao
no texto.

Pensando em um melhor aproveitamento de seus estudos, a lei-
tura da matéria devera estar focada nos critérios que estudamos
sobre alguns principios de otimizacdo para motores de busca
(SEO), e na andlise dos produtos de comunicagéo para o marke-
ting de conteudo.

3 METRICAS

Para o crescimento das vendas, € necessario se utilizar do marketing de con-
teudo a partir do inbound marketing. No entanto, as agdes nao param por ai, pois,
torna-se necessario medi-las através das métricas de conteudo.

Ao calcular o seu gasto e o retorno quanto ao marketing de conteudo, vocé
podera utilizar o ROI (retorno sobre o investimento) sob a seguinte féormula:

ROI = [(ganho obtido — valor do investimento inicial) / valor do investimento
inicial] x 100

Para a melhor compreensdo, vamos a um exemplo:

(...) vamos imaginar que vocé tenha que comparar os resultados
de trés agdes de marketing digital que sua empresa realizou
para divulgar seu e-commerce. Essas agdes ocorreram durante
um més e agora, com o0s resultados em maos em maos, vocé
deve decidir qual delas sera mantida, revertendo todos os
recursos sobre ela para maximizar os resultados. (...)
Campanha 1 — links patrocinados:

Foram investidos 15 mil em links patrocinados no Google
revertendo em 25 mil em vendas.

Campanha 2 — banners em grandes portais

Foram investidos 20 mil na veiculacdo de banners em grandes
portais revertendo 35 mil em vendas.

Campanha 3 — marketing de conteudo

Foram investidos 10 mil em marketing de conteudo revertendo
em 20 mil em vendas.

Para alguém desavisado, pode dar a impressao de que a
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campanha de maior sucesso foi a de banners em grandes
portais, porque trouxe o maior volume de vendas. Mas, na
verdade, deve-se calcular o retorno sobre o investimento, o
ROI.

Vamos ver isso caso a caso?

Campanha 1 - links patrocinados:
Ganho obtido = 25 mil

Valor do investimento inicial = 15 mil
Substituindo na féormula:

ROI =[(25-15)/ 15] x 100

ROI=(10/15] x 100

ROI =[0,67] x 100

ROI =67%

Isso quer dizer que a cada real investido, houve um retorno de
1,67 reais, isto é, um lucro de 67 centavos a cada real investido.

Campanha 2 — banners em grandes portais:
Ganho obtido = 35 mil

Valor do investimento inicial = 20 mil
Substituindo na férmula:

ROI = [(35—-20) / 20] x 100

ROI = (15/20] x 100

ROI = [0,75] x 100

ROI = 75%

Isso quer dizer que a cada real investido, houve um retorno de
1,75 reais, isto €, um lucro de 75 centavos a cada real investido.

Campanha 3 — marketing de conteudo:
Ganho obtido = 20 mil

Valor do investimento inicial = 10 mil
Substituindo na féormula:

ROI =[(20 - 10) / 10] x 100

ROI=(10/10] x 100

ROI =[1,00] x 100

ROI = 100%

Isso quer dizer que a cada real investido, houve um retorno
de 12,00 reais, isto &, um lucro de 1 real a cada real investido.

Com base nesse calculo do ROI, qual das campanhas deve ser
continuada pela empresa, em sua opiniao?

Ora, fica evidente que a campanha 3, a de marketing
de conteudo, obteve o maior retorno percentual sobre o
investimento. Assim, se todo valor de investimento disponivel
for aplicado nessa estratégia, se conseguira o maior retorno
para a empresa (PAULILLO, 2019, s.p.).

Para uma melhor compreensao para este item, vamos definir o que é métrica.

Como podemos acompanhar os resultados das estratégias realizadas no
marketing digital sem saber o que estamos medindo? Por essa razdo, pensamos

123



124

ESTRATEGIAS DE PRODUGAO E CIRCULAGAO DE CONTEUDOS DIGITAIS

em meétricas, que sao indicadores que servem para medir os resultados das suas
campanhas que foram focadas nas estratégias de marketing para o meio digital.

As analises e mensuragbes dos feedbacks dos usuarios sdo medidas por
métricas que tem relagdo com o que € publicado, que sdo as métricas de conteu-
do. A partir das métricas, torna-se possivel analisar e tomar uma decisdo sobre os
resultados, o que foi assertivo e o que deve ser revisto. Portanto, veja a medigao
através das métricas como uma bussola que guia as agbes e futuras agdes de
marketing digital quanto ao conteudo e inbound marketing.

* Métricas para o marketing de contetdo

Elencaremos e analisaremos a partir de agora as principais métricas de con-
teudo que sao utilizadas no marketing digital. Vocé podera medir algumas métri-
cas que estejam relacionadas com o seu objetivo, conforme seguem:

» Trafego no site: mede o niumero de visitantes na pagina em determinado
periodo e se torna importante para, além do numero de visitantes que se
interessaram pela publicagdo, analisar os dias da semana e horarios com
0 maior numero de visitas. O trafego no site também indica as paginas
mais visitadas, o que devera ser levado em consideragio, pois mostra
0 que, qual o tema que os usuarios estao mais interessados. Com isso,
apos essa identificacdo, € muito comum que se crie mais subtemas so-
bre o tema de interesse dos visitantes, realizando uma extensao daque-
le, e que podera gerar links que apontam uma pagina para outra, com a
ligagdo sobre 0 mesmo tema. Além de mostrar as paginas que tem uma
taxa de converséo, mostram as que tem taxas de rejeigéo, e que, portan-
to, deverao ser analisadas para que sejam ajustadas, atualizadas ou, até
retiradas do seu blog.

» Visualizagbes da pagina: condiz com numero de usuarios que visita seu
conteudo em sua pagina de destino. A métrica que indica as visualiza-
¢des das paginas € importante para que se monitore e se mega de onde
vem o trafego, quantos acessos a pagina da publicagéo teve, quais fo-
ram as taxas de conversao e rejei¢cdo, se 0s usuarios clicaram em links
(internos e/ou externos) disponiveis na publicagéo e demais critérios.

» Trafego Orgéanico: é relacionado a quantidade de pessoas que acessam
a sua publicacao a partir dos mecanismos de busca. A métrica de trafego
organico é conquistada com agdes estratégicas de produgéo e publica-
¢ao de conteludos em sites/blog da empresa e segue critérios de SEO,
otimizagao para motores de busca. Com isso, ao medir o trafego, o que
se busca é que este venha a partir do encontro do conteudo no ranking
dos buscadores. Veremos ainda neste item um exemplo sobre este tema.

» Taxas de conversao versus Taxas de rejeigao: as taxas de conversao sao
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medidas a partir de resultados positivos quando os usuarios ou clientes
realizam as a¢des planejadas. As taxas de rejeicdo acusam que algo vai
mal, s&o elas que medem a porcentagem de visitantes que saem do seu
site depois de visitar apenas uma pagina. Todos os ambientes digitais,
sejam sites, blogs, redes sociais, canais de videos etc., buscam taxas
de converséao, que identificam a aceitagdo do publico quanto a publica-
¢ao, ou seja: quando os numeros estdo positivos, tem-se uma boal/alta
conversao; quando negativos, uma baixa conversdo. Em relagdo ao fu-
nil de marketing e vendas, vocé podera pensar que essa € uma métrica
importante para que o lead se torne cliente, pois consumira o conteudo
publicado e realizara as acbes estrategicamente planejadas.

* Métricas de Engajamento: é considerado o nimero de pessoas que in-
teragem com seu conteldo através de curtidas, compartilhamentos, co-
mentarios ou de outras maneiras.

Ac¢bes sociais: olhe além do numero de agdes sociais e
examine de perto quem esta compartilhando seu conteudo.
E 6timo quando um contelido se torna viral ou ganha muitos
compartilhamentos, mas se ninguém em seu publico-alvo ou
ninguém que influencia seu publico esta se envolvendo, esses
numeros n&o sao tao significativos.

Comentarios: ignore trolls e mensagens de spam. Identifique
os individuos que estdo contribuindo para o seu conteudo e
que se preocupam com sua industria, e procure os tipos de
conteudo que os envolvem mais. Vocé pode entrar em contato
com eles pessoalmente ou nas midias sociais para continuar a
conversa e o engajamento.

Taxas de clique: compartiihar e comentar sdo métricas
sélidas, mas quando seu conteldo leva um leitor a clicar, vocé
pode saber mais sobre como e por que ele ou ela esta se
envolvendo. Ao rastrear o niumero de pessoas que clicam e
que tipo de conteudo eles estao clicando para ver, vocé pode
aprender ainda mais sobre seus membros do publico e como
engaja-los (RAYMON, 2016, s.p.).

As métricas aqui apresentadas sao tipicamente as que importam para prati-
camente qualquer negécio, mas € comum, também, que a empresa tenha métri-
cas mais personalizadas. A saber: deve-se aprofundar o tema sobre métricas e
monitoramento conforme o segmento de negdcio, assim pode-se notar que tudo
(ou quase tudo) podera ser medido, e que devera se dedicar a conhecer quais
sdo as melhores métricas para medir agbes especificas.

O marketing digital ja passou por diversas fases, desde o seu inicio, em que
se publicava algo sem se ter como realizar a mensuragao, ou seja, sem acompa-
nhar as métricas através de monitoramentos. Hoje, as campanhas sao estrategi-
camente planejadas e rastreadas, no entanto, muitos profissionais de marketing
ainda nao estao confiantes em como medir os efeitos de seus esforgos.
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Uma pesquisa recente da CMO Survey (2021) descobriu que 65% dos profis-
sionais de marketing ndo conseguem demonstrar quantitativamente o impacto de
suas ac¢des no meio digital.

Para finalizar, vocé ndo precisa monitorar e analisar todas as métricas de
conteudo o tempo todo, somente as que tem relagdo com a sua publicagao. Por
exemplo, se o seu objetivo € o de conquistar um melhor ranqueamento nos mo-
tores de busca, é certo que também se esforgara para ganhar mais links externos
apontando para o seu site/blog através da pagina de publicagéo. Para isso, vocé
publica um longo artigo de pilar para atrair links para o seu site/blog/pagina e au-
mentar o ranking no mecanismo de busca. Assim, devera estabelecer metas es-
pecificas para os resultados que deseja e certificar-se de rastrear novos backlinks
para a publicagao e para o seu site, € monitorar seus rankings de mecanismos de
busca apds a publicagao.

ALGUMAS CONSIDERACOES

Estudamos, aqui, neste capitulo, os conceitos e técnicas relativos ao marke-
ting de conteudo para o meio digital. Com todo o potencial de estratégias que se
podem utilizar no planejamento, analisamos o inbound marketing, para que as
producdes de conteudo sejam consumidas e que consigam realizar a conversao
de leads em clientes.

A interagao promovida por conteudo é importante para que a empresa ofere-
¢a ao seu publico toda a potencialidade que se tem hoje para se criar produtos de
comunicagao multimidiaticas. Contextualizando esse ponto, a oferta de publica-
¢bes em que haja todos os incrementos aqui revistos motiva o publico a interagir
com as publicagbes, concedendo a marca autoridade e educando as pessoas so-
bre suas competéncias.

As métricas e monitoramento fundamentaram a importancia das agbdes no
meio digital, com critérios que mostram a realidade que se apresenta hoje: tudo
(ou quase tudo) pode ser medido na Web, e esse é um ponto que deve ser mais
estudado e valorizado, pois os resultados apontam caminhos para as proximas
agdes que devem ser tomadas pelas marcas anunciantes.

O marketing de contetdo hoje nao é somente uma tendéncia, como apontou
Bill Gates na sua carta, em 1996, “O Contetido é o Rei” — ele é a realidade. Por-
tanto, assuma esse compromisso em ficar sempre informado e atualizado sobre
essa area nobre do marketing digital, pois 0 que move a web, o mercado e as
pessoas sao todo o complexo do ecossistema de conteudo que aqui estudamos.
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