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1. Introducéo

O marketing de contetido ndo é algo novo, de uso recente, ja que as organizacdes
criam e distribuem contetido ha bastante tempo, tanto para reter clientes quanto para
atrair novos negdcios (Lieb, 2012); apesar disso, essa estratégia esta crescendo e vem
sendo cada vez mais utilizada para engajar consumidores e para atrair novos clientes.

O marketing de contetdo é uma estratégia focada na criacdo e distribuicdo de
conteddo relevante, consistente e valioso para atrair e reter um puablico claramente
definido; em Gltima instancia, é utilizado para direcionar as ac@es desse publico para um
retorno lucrativo (Content Marketing Institute, 2016).

Em termos de resultados, organizacdes que adotam o marketing de contetdo

aumentam cerca de quatro vezes o nimero de visitas em seus respectivos sites/blogs e

! Trabalho apresentado ao Il Semindrio Internacional de Pesquisas em Midiatizacdo e Processos Sociais.
PPGCC-Unisinos. Sdo Leopoldo, RS — 8 a 12 de abril de 2018.
2 Luiz Antonio Slongo possui doutorado em Administracdo pela Universidade de S&o Paulo (1994).
Atualmente é professor adjunto da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.
3 Mestrando em Administracdo na area de concentragdo de Marketing, graduado em Administracéo de
Empresas pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS). cristianschaeffer@yahoo.com.br

1



OOO
8 O.. Il Seminario Internacional de Pesquisas
O~ em Midiatizacao e Processos Sociais
(o)

possuem um tempo maior de permanéncia dos visitantes em suas paginas virtuais. 1sso
se deve ao fato dessa estratégia focar na criacdo de conteudos relevantes, e ndo apenas
voltados & exibicdo de informacdes institucionais (Content Rock, 2016).

Apesar de ser uma estratégia que traz resultados bastante positivos em nivel
gerencial, a literatura académica que aborda diretamente o marketing de contetido ainda
é bastante escassa, principalmente quando se trata da parte digital, vista como um
fendmeno recentemente, a espera de ser tratado como uma érea de investigagdo distinta
(Feng e Ots, 2015).

Existem conversas significativas nas midias sociais que podem ser usadas para
gerar contelido: as organizacfes que utilizam as midias sociais para marketing devem
analisar a grande quantidade de conteldo gerada pelos usuarios nesses canais, ficando
atentas aos dialogos realizados entre os mesmos (Kilgour, Sasser e Larke, 2015).
Levando em conta esse aspecto, 0 monitoramento de midias sociais se torna um recurso
bastante interessante para as organizacgdes, permitindo as mesmas descobrir quais sdo as
principais historias que estdo impactando e engajando o seu publico-alvo.

Diante disso, 0 objetivo deste artigo consiste em analisar como 0 monitoramento
de midias sociais pode ser utilizado para a producdo de conteudo. Este artigo contribui
para a academia a partir de uma revisao da literatura e do compilamento dos principais

conceitos e ideias existentes sobre marketing de contetdo.

2. Marketing de contetdo

O conceito de contetido remete a diferentes aspectos, como qualquer coisa criada
e publicada em web sites, como palavras, imagens ou outros (Handley e Chapman,
2011), algo que os usuarios acessam para ver, ler, aprender ou tomar como experiéncia
(Halvorson e Rach, 2012) ou um componente chave para contar a historia de uma marca
ou de um produto/servigo, buscando atingir o coracdo e a mente dos consumidores,

possiveis clientes e pessoas em geral (Wuebben, 2012).
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Marketing de contetdo, por sua vez, estd associado a criacdo e publicacdo de
contedos interessantes com foco em clientes e possiveis clientes, ajudando-os na
resolucdo de problemas e convidando-os a engajar junto com a marca (Rahim e
Clemens, 2012). Além disso, o marketing de conteudo engloba todas as formas de
conteddo que adicionam valor aos consumidores, seja para promover 0s negocios, a
marca ou 0s produtos e servigos de uma organizacdo (Gunelius, 2011). Dentro desse
contexto, essa ferramenta vem sendo utilizada pelas organizagdes para se comunicar
com seus consumidores e para atrair novos clientes. (Kose e Sert, 2017).

As organizagbes devem criar conteudos relevantes, de alta qualidade e que
atendam aos interesses de seus clientes (Lieb, 2012). Esse conteudo pode vir em
diferentes formatos, como artigos, postagens em blogs, estudos de casos, videos, entre
outros (Rahim e Clemens, 2012), sendo distribuido pelas organizacdes através de
diferentes formas, como e-mail, mobile, midias sociais, relaces publicas, entre outros
(Pulizzi, 2012).

O marketing de contetdo cria valor, responde a eventuais duvidas, fornece
informacdes relevantes aos clientes e ao publico em geral, deixando-os informados,
além de auxiliar na confianca, autoridade, credibilidade, lealdade e autenticidade da
marca (Lieb, 2012). Por isso, as empresas que implementam estratégias de marketing de
conteddo devem garantir que o conteddo produzido atenda as expectativas e
necessidades de seus clientes, oferecendo solucbes para os problemas e davidas do dia-
a-dia (Rahim e Clemens, 2012).

As organizagdes adotam as estratégias de marketing de contetdo por diferentes
motivos. Enquanto algumas empresas possuem como objetivo imediato aumentar o
namero de vendas, outras buscam o marketing de conteldo como uma estratégia de
marketing de longo prazo para construir um relacionamento de confianga com o seu
publico-alvo, buscando melhorar a fidelidade e a retengdo dos clientes existentes
(Simone, 2012).
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O marketing de contetido consiste em um processo de seis etapas, de acordo com
dados do portal Demand Metric (2013):

* Identificar os objetivos;

* Entender o ptblico-alvo;

* Identificar as lacunas, ou seja, os conteidos mais apropriados para esse
publico-alvo;

* Produzir o conteudo;

* Organizar e planejar a distribuicdo desse contetudo;

* Mensurar o retorno de investimento.

Embora o marketing de contetdo seja mais barato gracas as inovacgdes digitais,
ele ndo é totalmente de graca, ja que a entrega de um conteldo com qualidade para um
publico especifico exige trabalho, originalidade, estratégia e persisténcia (Lieb, 2012).

Para conquistar novos clientes hoje, e para manté-los de forma definitiva, as
organizacGes devem desenvolver uma estratégia de marketing de conteudo que entregue
informacdes indispensaveis junto aos produtos e servigos por elas oferecidos (Pulizzi e
Barrett, 2008), fornecendo informac@es que auxiliem os consumidores no processo de
tomada de decisdo (Rahim e Clemens, 2012).

Logo, uma pratica bem-sucedida de marketing de contetido pode gerar, no longo
prazo, lealdade por parte dos clientes, o que ira impactar positivamente no ciclo de vida
dos mesmos e, consequentemente, nos resultados esperados pelas organizactes (Berger
et al, 2002).

3. Dos canais tradicionais as novas midias: aspectos evolutivos do marketing de
conteudo

O marketing de conteldo é tdo antigo quanto qualquer outra iniciativa de
marketing; apesar disso, € uma estratégia que ainda estd em seus estagios iniciais
(Pulizzi, 2012).



OOO
8 O.. Il Seminario Internacional de Pesquisas
O~ em Midiatizacao e Processos Sociais
(o)

A maioria das marcas se colocou em torno de um modelo de marketing bastante
tradicional, voltado a midia de massa (Pulizzi, 2012). Por midia de massa, entende-se
qualquer canal de comunicacdo utilizado para atingir um grande nimero de pessoas,
como radio, TV, jornal, revistas, filmes, Internet, entre outros (Wimmer e Dominick,
2013).

A combinacéo da tecnologia com mudancgas nos padrées de compra causou um
forte declinio na influéncia das midias tradicionais, até entdo muito utilizadas pelas
organizagOes para a criacdo e disseminacdo de contetudo (Pulizzi e Barrett, 2008). A
Internet mudou de maneira significativa a forma pela qual as organizacdes vendem e se
comunicam com seus clientes (Pozza, 2014).

Apesar do marketing de conteudo ocorrer tanto no ambiente offline quando no
online, foram as ferramentas disponiveis na Web que permitiram as organizacdes de
todos os tamanhos competirem umas contra as outras por voz e influéncia nesses canais
(Gunelius, 2011). Dentro desse contexto, o surgimento das midias sociais estabeleceu as
organizagOes novas formas para se conectar e trocar informagdes com seus clientes
(Pozza, 2014).

As midias sociais sao um grupo de aplicativos baseados na Internet construidos a
partir das fundacdes tecnoldgicas e ideoldgicas da Web 2.0 e que permitem a criagdo e a
troca de conteldos gerados pelos usuarios (Kaplan e Haenlein, 2010). Esses canais
permitem as organizacdes a possibilidade de ir muito além do que as midias tradicionais
permitem alcancar (Kilgour, Sasser e Larke, 2015), j& que diminuiram
significativamente as barreiras e 0s custos de alavancagem do contetdo para atrair
clientes em potencial de forma rentavel (Lieb, 2012).

As midias sociais possibilitam as organizacBes a chance de interagir com
usudrios que estdo diretamente envolvidos com a marca e, a0 mesmo tempo, construir
novos relacionamentos (Kilgour, Sasser e Larke, 2015). Além disso, muitas

organizacbes tem percebido o alto potencial estratégico das informacOes
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disponibilizadas publicamente pelas pessoas nos canais online, como interesses e
opiniBes sobre determinados assuntos (Johansson e Brynielsson, 2012).

As organizacGes devem ficar por dentro de tudo o que esta sendo dito sobre suas
respectivas marcas, negocios, acbes, produtos, concorrentes, entre outros fatores,
principalmente na Internet; assim, ficardo aptas a responder e a criar conteldos
relevantes de acordo com as necessidades e desejos de seus publicos especificos
(Gunelius, 2011).

Da mesma forma, as organizacdes devem produzir conteddos que contribuam
para a comunidade e que estimulem os usuarios a dissemina-los para suas redes de
contatos, seja através do compartilhamento da mensagem original ou de um material
adaptado pela prépria pessoa (Smith, Fischer e Yongjian, 2012).

De modo geral, podemos observar que as midias sociais removeram muitos
obstaculos fisicos e de logistica que interferiam na criacdo ou na disseminacdo de
contetdo, facilitando esse processo (Lieb, 2012); contudo, um dos principais problemas
de hoje € a grande quantidade de dados disponiveis e como gerar contetdo a partir dele
(Smith, 2012). E nesse contexto que surge o monitoramento de midias sociais,
estratégia que pode ser utilizada pelas organizagdes quando se trata de marketing de

conteldo.

4. Monitoramento de midias sociais como estratégia para o marketing de contetido

A abundéancia de possibilidades em relagdo ao contetdo a ser gerado para o
ambiente online agrega complexidade as escolhas que as organizacdes devem fazer
sobre o que criar, em qual formato e sobre como disseminar esse conteddo entre os
diferentes canais existentes, sem contar a mensuracao da sua efetividade (Lieb, 2012).
Diante desse cenario, uma técnica bastante utilizada pelas organiza¢Ges consiste em
monitorar temas de interesse nas midias sociais e, a partir disso, produzir conteidos

relevantes.
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Existe, hoje, uma variedade de ferramentas disponiveis na Web para auxiliar as
empresas a monitorarem tanto a propria reputacdo virtual quanto a de seus concorrentes
(Gunelius, 2011). Levando em consideragdo esse contexto, as ferramentas e plataformas
de monitoramento surgiram, nos Gltimos anos, como opc¢ao para aproveitar a riqueza de
informacBes disponiveis online na forma de conteddo gerado pelo usuério
(Stavrakantonakis et al, 2012).

A definicdo mais completa traz que monitoramento de midias sociais é um
processo que envolve a coleta, armazenamento, classificacdo, categorizacdo, adicao de
informacdes e analise de menc¢des online publicas a partir de um ou mais termos
previamente definidos e seus emissores (Silva, 2012).

Os principais objetivos do monitoramento sdo identificar e analisar reacoes,
sentimentos e desejos relativos a produtos, entidades e campanhas; conhecer melhor os
publicos pertinentes; e realizar acdes reativas e proativas para alcancar os objetivos da
organizacdo ou pessoa (Silva, 2012).

O monitoramento de midias sociais pode ser realizado de duas maneiras
diferentes. Uma delas consiste em alimentar um programa de software com uma
sequéncia de palavras-chave, para que ocorra a coleta das publica¢fes; outra maneira €
direcionar o monitoramento para um conjunto especifico de foruns de discussdo e redes
sociais e procurar diretamente nesses sites publicagdes com base nas palavras-chave
definidas (Bekkers, Edwards & Kool, 2013).

Os softwares de monitoramento podem ser utilizados pelas empresas e,
principalmente pela area de Marketing, para diferentes finalidades, como acompanhar o
que as pessoas estdo falando sobre os produtos, servicos e sobre a propria instituicao,
encontrar perfis de influenciadores, encontrar novos clientes, comparar suas ag0es aos
esforgos da concorréncia, alavancar as vendas, descobrir temas de interesse, se
aproximar do seu proprio publico, tomar decisdes, focar nos contetdos que realmente

importam e merecem engajamento, entre outros aspectos (Schaeffer, 2016).
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Para produzir contetdo a partir das informagdes encontradas nas midias sociais,
€ necessario que as organizaces definam uma estratégia, a qual deve compreender
aspectos como definicdo de objetivos (atrair novos clientes, aumentar o trafego de
visitantes em uma péagina, entre outros), discussdo sobre os diferentes perfis de
consumidores que existem e sobre os multiplos contetdos que terdo que ser gerados
para eles, compartilhamento de ideias, estimativa de custos, entre outros (Zimmerman &
Ng, 2015).

Ainda, para que haja producao de conteudo, as organizacfes devem entender ndo
SO 0 seu publico-alvo, mas também as suas necessidades e preferéncias, o que é possivel

de se obter a partir do monitoramento (Kilgour, Sasser & Larke, 2015).
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