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1. Introdução 

O marketing de conteúdo não é algo novo, de uso recente, já que as organizações 

criam e distribuem conteúdo há bastante tempo, tanto para reter clientes quanto para 

atrair novos negócios (Lieb, 2012); apesar disso, essa estratégia está crescendo e vem 

sendo cada vez mais utilizada para engajar consumidores e para atrair novos clientes.  

O marketing de conteúdo é uma estratégia focada na criação e distribuição de 

conteúdo relevante, consistente e valioso para atrair e reter um público claramente 

definido; em última instância, é utilizado para direcionar as ações desse público para um 

retorno lucrativo (Content Marketing Institute, 2016).  

Em termos de resultados, organizações que adotam o marketing de conteúdo 

aumentam cerca de quatro vezes o número de visitas em seus respectivos sites/blogs e 
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possuem um tempo maior de permanência dos visitantes em suas páginas virtuais. Isso 

se deve ao fato dessa estratégia focar na criação de conteúdos relevantes, e não apenas 

voltados à exibição de informações institucionais (Content Rock, 2016).  

Apesar de ser uma estratégia que traz resultados bastante positivos em nível 

gerencial, a literatura acadêmica que aborda diretamente o marketing de conteúdo ainda 

é bastante escassa, principalmente quando se trata da parte digital, vista como um 

fenômeno recentemente, à espera de ser tratado como uma área de investigação distinta 

(Feng e Ots, 2015). 

Existem conversas significativas nas mídias sociais que podem ser usadas para 

gerar conteúdo: as organizações que utilizam as mídias sociais para marketing devem 

analisar a grande quantidade de conteúdo gerada pelos usuários nesses canais, ficando 

atentas aos diálogos realizados entre os mesmos (Kilgour, Sasser e Larke, 2015). 

Levando em conta esse aspecto, o monitoramento de mídias sociais se torna um recurso 

bastante interessante para as organizações, permitindo às mesmas descobrir quais são as 

principais histórias que estão impactando e engajando o seu público-alvo.  

Diante disso, o objetivo deste artigo consiste em analisar como o monitoramento 

de mídias sociais pode ser utilizado para a produção de conteúdo. Este artigo contribui 

para a academia a partir de uma revisão da literatura e do compilamento dos principais 

conceitos e ideias existentes sobre marketing de conteúdo.  

 

2. Marketing de conteúdo  

O conceito de conteúdo 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 usuários acessam para ver, ler, aprender ou tomar como experiência 

(Halvorson e Rach, 2012) ou um componente chave para contar a história de uma marca 

ou de um produto/serviço, buscando atingir o coração e a mente dos consumidores, 

possíveis clientes e pessoas em geral (Wuebben, 2012). 
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Marketing de conteúdo, por sua vez, está associado à criação e publicação de 

conteúdos interessantes com foco em clientes e possíveis clientes, ajudando-os na 

resolução de problemas e convidando-os a engajar junto com a marca (Rahim e 

Clemens, 2012). Além disso, o marketing de conteúdo engloba todas as formas de 

conteúdo que adicionam valor aos consumidores, seja para promover os negócios, a 

marca ou os produtos e serviços de uma organização (Gunelius, 2011). Dentro desse 

contexto, essa ferramenta vem sendo utilizada pelas organizações para se comunicar 

com seus consumidores e para atrair novos clientes. (Kose e Sert, 2017). 

As organizações devem criar conteúdos relevantes, de alta qualidade e que 

atendam aos interesses de seus clientes (Lieb, 2012). Esse conteúdo pode vir em 

diferentes formatos, como artigos, postagens em blogs, estudos de casos, vídeos, entre 

outros (Rahim e Clemens, 2012), sendo distribuído pelas organizações através de 

diferentes formas, como e-mail, mobile, mídias sociais, relações públicas, entre outros 

(Pulizzi, 2012). 

O marketing de conteúdo cria valor, responde a eventuais dúvidas, fornece 

informações relevantes aos clientes e ao público em geral, deixando-os informados, 

além de auxiliar na confiança, autoridade, credibilidade, lealdade e autenticidade da 

marca (Lieb, 2012). Por isso, as empresas que implementam estratégias de marketing de 

conteúdo devem garantir que o conteúdo produzido atenda às expectativas e 

necessidades de seus clientes, oferecendo soluções para os problemas e dúvidas do dia-

a-dia (Rahim e Clemens, 2012).  

As organizações adotam as estratégias de marketing de conteúdo por diferentes 

motivos. Enquanto algumas empresas possuem como objetivo imediato aumentar o 

número de vendas, outras buscam o marketing de conteúdo como uma estratégia de 

marketing de longo prazo para construir um relacionamento de confiança com o seu 

público-alvo, buscando melhorar a fidelidade e a retenção dos clientes existentes 

(Simone, 2012). 
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O marketing de conteúdo consiste em um processo de seis etapas, de acordo com 

dados do portal Demand Metric (2013): 

• Identificar os objetivos; 

• Entender o público-alvo; 

• Identificar as lacunas, ou seja, os conteúdos mais apropriados para esse 

público-alvo; 

• Produzir o conteúdo; 

• Organizar e planejar a distribuição desse conteúdo; 

• Mensurar o retorno de investimento.  

Embora o marketing de conteúdo seja mais barato graças às inovações digitais, 

ele não é totalmente de graça, já que a entrega de um conteúdo com qualidade para um 

público específico exige trabalho, originalidade, estratégia e persistência (Lieb, 2012).   

Para conquistar novos clientes hoje, e para mantê-los de forma definitiva, as 

organizações devem desenvolver uma estratégia de marketing de conteúdo que entregue 

informações indispensáveis junto aos produtos e serviços por elas oferecidos (Pulizzi e 

Barrett, 2008), fornecendo informações que auxiliem os consumidores no processo de 

tomada de decisão (Rahim e Clemens, 2012).   

Logo, uma prática bem-sucedida de marketing de conteúdo pode gerar, no longo 

prazo, lealdade por parte dos clientes, o que irá impactar positivamente no ciclo de vida 

dos mesmos e, conseqüentemente, nos resultados esperados pelas organizações (Berger 

et al, 2002).  

 

3. Dos canais tradicionais às novas mídias: aspectos evolutivos do marketing de 

conteúdo 

O marketing de conteúdo é tão antigo quanto qualquer outra iniciativa de 

marketing; apesar disso, é uma estratégia que ainda está em seus estágios iniciais 

(Pulizzi, 2012).  
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A maioria das marcas se colocou em torno de um modelo de marketing bastante 

tradicional, voltado à mídia de massa (Pulizzi, 2012). Por mídia de massa, entende-se 

qualquer canal de comunicação utilizado para atingir um grande número de pessoas, 

como rádio, TV, jornal, revistas, filmes, Internet, entre outros (Wimmer e Dominick, 

2013).  

A combinação da tecnologia com mudanças nos padrões de compra causou um 

forte declínio na influência das mídias tradicionais, até então muito utilizadas pelas 

organizações para a criação e disseminação de conteúdo (Pulizzi e Barrett, 2008). A 

Internet mudou de maneira significativa a forma pela qual as organizações vendem e se 

comunicam com seus clientes (Pozza, 2014).  

Apesar do marketing de conteúdo ocorrer tanto no ambiente offline quando no 

online, foram as ferramentas disponíveis na Web que permitiram às organizações de 

todos os tamanhos competirem umas contra as outras por voz e influência nesses canais 

(Gunelius, 2011). Dentro desse contexto, o surgimento das mídias sociais estabeleceu às 

organizações novas formas para se conectar e trocar informações com seus clientes 

(Pozza, 2014).  

As mídias sociais são um grupo de aplicativos baseados na Internet construídos a 

partir das fundações tecnológicas e ideológicas da Web 2.0 e que permitem a criação e a 

troca de conteúdos gerados pelos usuários (Kaplan e Haenlein, 2010). Esses canais 

permitem às organizações a possibilidade de ir muito além do que as mídias tradicionais 

permitem alcançar (Kilgour, Sasser e Larke, 2015), já que diminuíram 

significativamente as barreiras e os custos de alavancagem do conteúdo para atrair 

clientes em potencial de forma rentável (Lieb, 2012).  

As mídias sociais possibilitam às organizações a chance de interagir com 

usuários que estão diretamente envolvidos com a marca e, ao mesmo tempo, construir 

novos relacionamentos (Kilgour, Sasser e Larke, 2015). Além disso, muitas 

organizações tem percebido o alto potencial estratégico das informações 
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disponibilizadas publicamente pelas pessoas nos canais online, como interesses e 

opiniões sobre determinados assuntos (Johansson e Brynielsson, 2012). 

As organizações devem ficar por dentro de tudo o que está sendo dito sobre suas 

respectivas marcas, negócios, ações, produtos, concorrentes, entre outros fatores, 

principalmente na Internet; assim, ficarão aptas a responder e a criar conteúdos 

relevantes de acordo com as necessidades e desejos de seus públicos específicos 

(Gunelius, 2011).  

Da mesma forma, as organizações devem produzir conteúdos que contribuam 

para a comunidade e que estimulem os usuários a disseminá-los para suas redes de 

contatos, seja através do compartilhamento da mensagem original ou de um material 

adaptado pela própria pessoa (Smith, Fischer e Yongjian, 2012). 

De modo geral, podemos observar que as mídias sociais removeram muitos 

obstáculos físicos e de logística que interferiam na criação ou na disseminação de 

conteúdo, facilitando esse processo (Lieb, 2012); contudo, um dos principais problemas 

de hoje é a grande quantidade de dados disponíveis e como gerar conteúdo a partir dele 

(Smith, 2012).  É nesse contexto que surge o monitoramento de mídias sociais, 

estratégia que pode ser utilizada pelas organizações quando se trata de marketing de 

conteúdo.   

 

4. Monitoramento de mídias sociais como estratégia para o marketing de conteúdo 

A abundância de possibilidades em relação ao conteúdo a ser gerado para o 

ambiente online agrega complexidade às escolhas que as organizações devem fazer 

sobre o que criar, em qual formato e sobre como disseminar esse conteúdo entre os 

diferentes canais existentes, sem contar a mensuração da sua efetividade (Lieb, 2012). 

Diante desse cenário, uma técnica bastante utilizada pelas organizações consiste em 

monitorar temas de interesse nas mídias sociais e, a partir disso, produzir conteúdos 

relevantes.  
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Existe, hoje, uma variedade de ferramentas disponíveis na Web para auxiliar as 

empresas a monitorarem tanto a própria reputação virtual quanto a de seus concorrentes 

(Gunelius, 2011). Levando em consideração esse contexto, as ferramentas e plataformas 

de monitoramento surgiram, nos últimos anos, como opção para aproveitar a riqueza de 

informações disponíveis online na forma de conteúdo gerado pelo usuário 

(Stavrakantonakis et al, 2012).  

A definição mais completa traz que monitoramento de mídias sociais é um 

processo que envolve a coleta, armazenamento, classificação, categorização, adição de 

informações e análise de menções online públicas a partir de um ou mais termos 

previamente definidos e seus emissores (Silva, 2012).  

Os principais objetivos do monitoramento são identificar e analisar reações, 

sentimentos e desejos relativos a produtos, entidades e campanhas; conhecer melhor os 

públicos pertinentes; e realizar ações reativas e proativas para alcançar os objetivos da 

organização ou pessoa (Silva, 2012).  

O monitoramento de mídias sociais pode ser realizado de duas maneiras 

diferentes. Uma delas consiste em alimentar um programa de software com uma 

sequência de palavras-chave, para que ocorra a coleta das publicações; outra maneira é 

direcionar o monitoramento para um conjunto específico de fóruns de discussão e redes 

sociais e procurar diretamente nesses sites publicações com base nas palavras-chave 

definidas (Bekkers, Edwards & Kool, 2013).  

Os softwares de monitoramento podem ser utilizados pelas empresas e, 

principalmente pela área de Marketing, para diferentes finalidades, como acompanhar o 

que as pessoas estão falando sobre os produtos, serviços e sobre a própria instituição, 

encontrar perfis de influenciadores, encontrar novos clientes, comparar suas ações aos 

esforços da concorrência, alavancar as vendas, descobrir temas de interesse, se 

aproximar do seu próprio público, tomar decisões, focar nos conteúdos que realmente 

importam e merecem engajamento, entre outros aspectos (Schaeffer, 2016).  
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Para produzir conteúdo a partir das informações encontradas nas mídias sociais, 

é necessário que as organizações definam uma estratégia, a qual deve compreender 

aspectos como definição de objetivos (atrair novos clientes, aumentar o tráfego de 

visitantes em uma página, entre outros), discussão sobre os diferentes perfis de 

consumidores que existem e sobre os múltiplos conteúdos que terão que ser gerados 

para eles, compartilhamento de ideias, estimativa de custos, entre outros (Zimmerman & 

Ng, 2015). 

Ainda, para que haja produção de conteúdo, as organizações devem entender não 

só o seu público-alvo, mas também as suas necessidades e preferências, o que é possível 

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