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BRANDING E MARKETING DE CONTEUDO: Fortalecimento e gerac&o de valor
para a marca por meio de conteudo significativo, consistente e relevante no
ambiente digital

JOSE SAMUEL SCRIVINER NETO?
RAILSON MARQUES GARCEZ?

RESUMO

A pratica mercadoldgica passa por mudancas profundas e relevantes, principalmente
no que diz respeito as estratégias para construcao e reputacdo da marca no ambiente
digital. Esse cenario é reflexo da evolucéo e adogéo da Internet e das tecnologias de
informacéo e comunicagdo cada vez mais intensa pelas marcas para consolidar o
posicionamento pretendido e comunicado pela marca ao mercado. O marketing de
conteudo, dentro dessa perspectiva, mostra-se relevante para o branding e
consequente geracéo de valor, a partir da criacdo, planejamento e distribuicdo de
conteudo rico, gratutito e relevante das marcas para seus consumidores e clientes.
Assim, o presente artigo trata da combinag&o da estratégia de marketing de contetdo
ao branding para a geracdo de valor no ambiente digital e para isso tem como
objetivos a compreender a estratégia de markeitng de contéudo; a identificacdo de
recursos para gerar engajamento a partir desta estratégia; e correlacionar as praticas
de maketing de conteddo com o gerenciamento da marca no ambiente digital. A partir
de uma pesquisa essencialmente bibliografica e de carater qualitativa, foi possivel
perceber que o marketing de conteldo revela-se uma estratégia eficiente em termos
de engajamento e relacionamento on-line em relacdo as praticas mais tradicionais
para divulgar bens e servicos no contexto digital.

Palavras-chave: Marketing de conteudo. Marketing Digital. Branding. Ambiente
digital.

BRANDING AND CONTENT MARKETING: Strenghtening and value generation
for the brand through relevant, significant and consistent content in the digital

environment

The market practice goes through profound and relevant changes, especially when it
comes to the strategies for building the brand in the digital environment.

This scenario is a reflection of the evolution and adoption of internet and information
and comunication technologies each time more intense by the brands for consolidating
the intended position and that is being communicated by the brand. Content marketing,
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inside that perspective, reveals itself relevant to branding and value generation,
starting from the creation, planning and distribution of rich, free and relevant content
from brands to the market, customers and its clients. That way, the present article
deals with the combination of the marketing strategy of content and branding for the
generation of value in the digital environment and for this it has as objectives the
understanding of what the content marketing strategy is about; the identification of
resources to generate engagement from this strategy; and correlate content marketing
practices with brand management in the digital environment. From a qualitative and
essentially bibliographical research, it was possible to understand that content
marketing proves to be an efficient strategy in terms of engagement and online
relationship in relation to the more traditional practices to advertise goods and services
in the digital context

Keywords: Content Marketing. Digital Marketing. Branding. Digital Environment.
1 INTRODUCAO

O Marketing passa por transformacbes significativas e essas
transformacdes sédo reflexos diretos das transformacdes geradas pela evolugéo da
tecnologia que tem impactado sobremaneira a forma de consumo, compra,
relacionamento, pesquisa, decisdo e interacdo das pessoas com as marcas e,
principalmente, a forma de viver em meio a uma enxurrada e informagdes e conexdes
geradas por toda essa tecnologia e dispositivos que ajudam na geragao, consumo e
disseminacédo destas informacdes e maior conhecimento de marcas, servigos e

produtos.

A publicidade tradicional encontra cada vez mais dificuldades em atrair e
vender o0 que se propde, pois, as pessoas nao confiam mais nesse tipo de publicidade
gue é mais invasiva. Essa realidade é confirmada pela nova dindmica da economia
digital que promove mais transparéncia nas relagdes entre marcas e consumidores e
maior expansao da conectividade da qual estes fazem uso para conversar e descobrir
tudo sobre as marcas. Tudo esta na rede, e todos na rede tem acesso a tudo, ou a

guase tudo.

Em meio a esse cenario, 0 marketing de conteido ganha a cada dia mais
adeptos na corrida pela atencéo de consumidores e, considerando essa perspectiva
de crescimento do marketing digital, mudanca na forma de consumo (de informacoes,
produtos e servi¢os) e surgimento de uma cultura de conteudo, pretende-se encontrar,
repostas para o seguinte questionamento: Como o Marketing de Conteddo pode

contribuir para a geracao de valor e gerenciamento da marca?



De acordo com Rez (2016) conseguir a atencdo de alguém tem muito valor,
pois, se as pessoas ndo prestam atencdo, ndo entendem o valor e ndo compra o que
se esta tentando vender por melhor que seja a sua oferta. Essa afirmacéo coloca em
cheque, segundo o autor supracitado, as duas coisas mais caras do século XXI: o
tempo e a atengdo. No entanto, para comprar esses dois elementos, ter sucesso,
construir marcas de sucesso, gerar valor constantemente para o publico da marca, o
conteudo tem se revelado a moeda mais usada nessa corrida na qual todas as marcas

guerem um pouquinho da atencédo e do tempo das pessoas.

O marketing de contelddo se apresenta como uma alternativa consistente e
altamente recomendavel para o gerenciamento da marca e a constru¢cdo de valor
desta. O marketing de contetdo, segundo Kotler (2017) é o novo anuncio e isso tem
provocado mudancas na conducdo dos negoécios no ambiente digital. Para ratificar
sua importancia e o seu uso mais frequente e intenso na estratégia de marketing de
uma marca, seja on-line ou off-line, dados do Estudo de Marketing de Contetudo B2B
realizados pelo Content Marketing Institute (CMI) revelam que 92% das empresas
pesquisadas adotam algum tipo de grupo, centralizado ou nao, para administrar o
marketing de conteudo. Esse dado, de certo, reforca a importancia que é dada para

essa hova estratégia de marketing que vem sendo adotada pelas marcas.

Destarte, este artigo pretende contribuir para os estudos em Marketing
Digital, especialmente o Marketing de Conteludo, e a compreensdo deste como
estratégia de relacionamento da marca com o mercado, contribuindo sobremaneira
para iniciativas que gerem valor e subsidiem a gestdo da marca. Tem-se, portanto, 0s
seguintes objetivos: analisar a relacdo do marketing de conteddo no processo de
construcéo e gerenciamento da marca; compreender o conceito de marketing de
contelido e a relacdo deste com as necessidades demandas pelo mercado; identificar
recursos utilizados para gerar engajamento e crescimento da rede de clientes e
potenciais clientes para um negdcio; e correlacionar as praticas de marketing de

conteudo com os objetivos do branding.

Por fim, quanto a metodologia utilizada, este artigo é resultado de uma
pesquisa cuja abordagem é qualitativa e que visa a consolidacdo e expansado de
conhecimentos tedricos. Sua estrutura esta dividida da seguinte forma: capitulo 1 —
representado por essa introducdo, capitulo 2 — que apresenta o referencial teérico

para subsidiar o atingimento dos objetivos e o capitulo 3 — no qual apresenta-se as



consideracdes finais sobre o estudo. Em uma perspectiva teorica, este artigo esta
subsidiado com as teorias das areas de Branding, Marketing de Contetdo e Marketing

4.0 considerando o ambiente digital no qual o mesmo esta inserido.
2 BRANDING: Conceito e perspectiva estratégica

A atividade de gerir marcas ganhou relevancia na década de 1980 e elevou
0 patamar das marcas ao posto de ativo estratégico, consubstanciando o
entendimento e a aceitacdo de que 0s ativos de marcas eram necessarios para criar
crescimento sustentavel. A partir de entdo, as marcas comecaram a se tornar
prioridade e toda a gestdo em volta destas se tornou mais profissional, evoluindo de
um carater tatico para uma questao estratégica e de sobrevivéncia de negocios. Essa

visao é ratificada abaixo:

Administracdo de marcas ou Branding, na sua forma plena e
profissional, deixou de ser um compromisso passageiro, um
movimento modal, apenas uma preocupacdo cosmética de
designers e profissionais de comunicagdo. Ndo é também uma
elaboragdo intelectual e filoséfica sem compromisso com o
bottom line. Branding tem se transformado rapidamente em
um instrumento de gestdo nas empresas. (TROIANO, 2015
apud ZANNA, 2015, p. 9, grifo nosso)

E indiscutivel o carater de gerenciamento que é necessario para extrapolar
as guestdes estéticas da marca. Mais do que isso, € indispensavel pensar, construir
e gerir marcas no atual cenério de transformacdes rapidas e intensa e que tem se
tornado um desafio cada vez maior para as organizac¢des, principalmente no que diz
respeito a incorporacao das tecnologias de informacao e comunicacao (TIC) na rotina

do consumidor.

De acordo recente com pesquisa realizada pela FGV-SP (Fundacéo Getulio
Vargas- Sao Paulo) sobre o uso de tecnologias no Brasil, foi revelado um aumento
expressivo do uso de celulares inteligentes e ativos no pais, ultrapassando até mesmo
a quantidade da populacéo brasileira, segundo dados do IBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica). Pesquisas como esta revelam duas dimensdes importantes
nesse novo contexto tecnoldgico: maior portabilidade e maior conectividade. Isso se
reflete em maior oportunidade de interacdo e relacionamentos de marca com o0

mercado.



Considerando esse cenario, torna-se indispenséavel a utilizagcdo de novas
taticas, estratégias e instrumentos de marketing que possam ajudar na construcéo e
gerenciamento das marcas no ambiente digital, também. No entanto, para entender
como desempenhar essa tarefa no digital é importante compreender o que é o
branding. Nesse sentido, tem-se a seguinte defini¢éo:

Branding € o conjunto de acdes ligadas a Administracdo das
Marcas. S&o ac¢bBes que, tomadas com conhecimento e
competéncia, levam as marcas além da sua natureza
econbmica, passando a fazer parte da cultura e influenciar a vida
das pessoas. A¢des com capacidade de simplificar e enriquecer
nossas vidas hum mundo cada vez mais confuso e complexo.
(MARTINS, 2006, p.8)

Depreende-se a partir de tal conceito que o branding tem um papel
fundamental na construcdo até mesmo de uma cultura da qual passam a fazer as
marcas que agreguem valor e estas, por sua vez, influenciam a vida das pessoas de
tal forma que podem ajuda-las nesse ambiente de convergéncia digital. Essa
percepcao de confluéncia digital, traz a tona ndo s6 questdes intrinsecas do meio,
mas como isso confere personalidade ao novo consumidor e o eleva em termos de
poder. Kotler (2017,p.34) corrobora:

Sendo nativos digitais, podem tomar decisbes de compra em
qualquer lugar e a qualguer momento, envolvendo uma grande
quantidade de dispositivos. Apesar de versados na internet,
adoram experimentar coisas fisicamente. Valorizam o alto
envolvimento ao interagir com marcas. Também sdo bem
sociais: comunicam-se e confiam uns nos outros. Na verdade,
confiam mais em sua rede de amigos e na familia do que nas

empresas e marcas. Em suma, séo altamente conectados.

Percebe-se dessa forma, que o digital traz consigo uma multiplicidade de
canais de comunicacgédo e um potencial enorme de interacdo entre marca-consumidor.
No entanto, apesar dessas vantagens indiscutiveis, é necessario também pensar em
como essa conectividade, reflexo da digitalizacdo e virtualizacdo do mercado, pode
afetar a forma com esse “novo consumidor” se comporta no ambiente off-line e no

relacionamento com seus pares. Sobre esse aspecto, Kotler (2017, p. 34) reforca:

A conectividade nos fez questionar muitas teorias dominantes e

grandes pressupostos que haviamos aprendido sobre o



consumidor, produto e gestdo da marca. Ela diminui de forma
significativa o0s custos de interacdo entre empresas,
funcionarios, parceiros de canal, clientes e outras partes
envolvidas. Isso, por sua vez, reduz as barreiras de entrada em
novos mercados, permite o desenvolvimento simultdneo de
produtos e abrevia o tempo necessério para a construcdo da

marca.

Tal constatacdo de que a conectividade é de fato poderosa e provoca
inUmeras mudancas no relacionamento das marcas com o mercado, faz com que esta
seja vista como ndo sé como um elemento contestador, em relacdo ao que se sabia
ou se fazia para gerenciar marca, mas que, acima de tudo, empodera esse novo
consumidor mais conectado, mais digitalizado. Nesse sentido, Gabriel (2010)
concorda ao afirmar que a popularizacéo do acesso a internet por meio de dispositivos
e coisas além de computadores € cada vez maior e traz a tona a ubiquidade

computacional e de conexao.

Assim sendo, percebe-se que a conectividade empodera marcas e,
principalmente, consumidores. Para estes ultimos, a conectividade também tem o
poder de dar credibilidade as marcas e serve como instrumento de validacdo das
ofertas destas. Ou seja, 0s novos consumidores usam essa dimensdo para se
protegerem e para exprimirem confiabilidade ou ndo em relagdo as marcas.
Considerando essa funcionalidade Vieira (2008, p.24) afirma que “a confiabilidade,
por sua vez, é resultado de coeréncia do discurso empresarial que faz sentido, antes

de tudo, para a sua gente”.

Dessa forma, entende-se que para fazer sentido, € necessario recorrer aos
principios basilares que compreendem o universo da marca, assim quando esta
recorrer ao marketing devera entender ndo o que deve ser perante ao seu mercado,
mas o que deve fazer e como deve usar esses principios para ser percebida em suas

gualidades fundamentais. Nessa perspectiva, Aaker (2015, p.91) destaca:

Quando criamos uma estratégia de marketing, nosso primeiro
instinto é perguntar: como a oferta, a marca e a empresa podem
ser promovidas? Como aumentar a visibilidade, reforcar as
associacdes e fidelizar os usuarios? A orientacéo € determinada
por metas de desempenho financeiro e pela premissa de que 0s

clientes sdo racionais e vdo desejar conhecer e reagir a



informacgdes sobre um produto ou servi¢co. O problema é que o
marketing e a constru¢cdo de marca motivados pela oferta muitas
vezes ndo funcionam, pois ndo conseguem engajar 0s clientes,
especialmente quando a oferta é irrelevante, tangencial ou
desconectada de seus estilos de vida. Isso € especialmente
verdade para estratégias digitais que buscam criar uma

comunidade.

Compreende-se, a partir de entdo, que o desenho de estratégias que
foquem estritamente nas questdes funcionais da oferta, ndo engajam mais de forma
tdo efetiva esse consumidor mais conectado. N&o somente comunicar as
funcionalidades, € necessario, sobretudo, conectar a oferta ao estilo de vida desse
novo tipo de consumidor que consome e se relaciona cada vez mais nas midias
digitais e sociais — plataformas essenciais para a construcdo e execucdo de
estratégias no ambiente digital. O consumidor quer se reconhecer no produto que
compra, assim, lancar méo de estratégias de marketing no ambiente no qual esse

consumidor cibrido encontra-se, é indispensavel.

7

Marques (2014) entende que € essencial criar clubes de fidelizagéo e
plataformas nas quais os consumidores possam consumir conteddo ou até mesmo
interagirem para o recebimento de conteudo e ofertas em situagbes futuras.
Considerando essa visdo, comeca a ganha forca de estratégia o marketing de
conteudo para a constru¢do da marca no ambiente digital. No entanto, de acordo com
Vieira (2008), ao sentir de necessidade de usar ferramentas de marketing, os
profissionais devem se questionar antes de tudo se desejam uma
complementariedade técnica que ajude a revelar publicamente uma imagem positiva
da marca ou se desejam criar uma imagem destacada daqueles principios basilares

e de suas convicgoes.

Essas convicgfes passam pelo proprio processo evolutivo do Marketing e,
por conseguinte, do processo de gerenciar marcas: de uma perspectiva tatica e reativa
a uma perspectiva estratégica e visionaria (Kotler, 2017). Entende-se, a partir de
entdo, que o processo de administracdo ou gerenciamento de marca ganhou
relevancia a medida que o consumidor foi sendo colocado cada vez mais no centro e

na esséncia da estratégia de marketing e de negocio de uma organizacgao.



Para isso, € indispensavel um processo planejado e bem executado de
construcdo da imagem de marca considerando todas as interfaces desta com o seu
publico. Pois, de acordo com Campomar (2011), a imagem organizacional fixada na
mente do consumidor € muito mais importante que o produto, pois € dessa forma que
ela sera diferente dos demais players do mercado. Muito mais importante, como
estratégia, € o modo que cada organizacao escolhe suas a¢des em funcao do cliente
e de suas expectativas — e 0 marketing de conteido tem se mostrado uma estratégia

relevante no gerenciamento da marca.
3 MARKETING DE CONTEUDO: engajamento e percep¢ao positiva da marca

O Marketing Digital € essencialmente suportado pela estratégia de
marketing de conteldo, e isso significa que ndo basta acompanhar a tendéncia de
negocios digitais, € necessario antes de tudo saber como se colocar no meio digital
para continuar relevante para seu publico alvo e o que fazer para se destacar dos que

0S concorrentes estao entregando.

Segundo Pulizzi (2017), para tornar-se um recurso destacado da multidao,
as marcas precisam acreditar que o conteudo produzido pode mudar as estrelas e que
acima de tudo torne-se o conteado com o qual os clientes desejem e queiram estreitar
um relacionamento em detrimento de todo o resto. O quadro abaixo apresenta a

definicdo para diferentes autores:

Quadro 1: Definicdo de Marketing de Conteldo para diversos autores

AUTOR DEFINICAO

Marketing de conteddo € uma abordagem
que envolve criar, selecionar, distribuir e
ampliar conteddo que seja interessante,
relevante e (til para um publico claramente
definido com o objetivo de gerar conversas
Kotler (2017) sobre o contetdo. O marketing de contetdo
€ também considerado outra forma de brand
journalism (“‘jornalismo de marca”) e brand
publishing (“publica¢gdes de marca”) que cria
conexdes mais profundas entre marcas e

consumidores.



Marketing de contetdo é a estratégia de
marketing que usa o0 conteddo como
Rez (2016) ferramenta de descoberta, informacao,
vendas e relacionamento com o publico de
uma empresa.
O marketing de conteddo é uma estratégia
para gerar e engajar um publico e deve
Pulizzi (2017) _
responder a alguma necessidade né&o
atendida ou a uma pergunta de seu leitor.
Marketing de contetido é tudo aquilo que traz
Atunes (2017) alguma informagéo e que os consumidores
usam essencialmente para tomar decisdes.
Marketing de Conteudo € a técnica de
marketing que cria e distribui contetado de
) ) valor, relevante e consistente, para atrair e
Content Marketing Institute (CMI) ) - o
engajar uma audiéncia definida — com o
objetivo de levar o cliente a tomar alguma
acao que gere lucro
_ Marketing de conteldo é a Ultima estratégia
Seth Godin (2018)
de marketing que sobrou
“‘Marketing de Conteido é o oposto de
anaincio. E sobre engajar clientes com
contetdo que eles realmente desejam, de
uma forma que sirva aos propositos e ideais
de sua marca, ao invés de apenas tentar
. incluir sua logomarca no campo visual deles.
Keith Blanchard (apud Rez, 2016) ) o -
E sobre atingir exatamente a audiéncia que
vocé deseja, e ndo atirar para todos os
lados. E oferecer a experiéncia que seu
publico deseja, e ndo tentar chama-los com
uma oferta e iludi-los com sua proposta
discrepante.

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

A partir destas definices é possivel dizer que o marketing de contetdo se
trata de uma estratégia para sobreviver na sociedade da informacédo e na cultura da

convergéncia, uma vez que tem a capacidade ndo apenas de engajar, mas informar



e educar o mercado em relacdo a oferta com a qual deseja-se obter algum tipo de

retorno financeiro.

O marketing de conteudo gera atividade, renda, autoridade por tempo
indeterminado, diminui custo financeiro e estrutural de um negdcio e trabalha baseado
no conceito de “Marketing de Permiss&o” criado por Seth Godin no final da década de
1990. O marketing de conteudo, portanto, € uma estratégia, uma forma de pensar o
relacionamento dos clientes com as marcas e de construgcédo da imagem e reputagéo

desta perante o mercado (REZ, 2016).

E preciso, sobretudo, entender o papel que o contetido representa nesse
novo cenario digital de mudancas e novas necessidades. Assim sendo, tem-se a

definicdo abaixo:

[...] o conteddo é o novo anuincio. Mas os dois sdo totalmente
diferentes. Um anuncio contém a informacdo que as marcas
querem transmitir para ajudar a vender seus produtos e servicos.
O contetdo, por outro lado, contém informagfes que o0s
consumidores possam usar para alcancar seus objetivos
pessoais e profissionais (KOTLER, 2017, p.150)

Percebe-se, entdo, que ha uma grande mudanca de orientacdo quando se
compara conteudo e anuncio, sendo este Ultimo apenas uma parte fria responsavel
pela comunicagao das informagdes e vantagens da oferta de uma marca, enquanto o
conteudo tem se tornado um elemento de diferenciacdo na andlise dessas ofertas, por
agregarem algum tipo de valor, principalmente quando este € disponibilizado pela

propria marca — o chamado brand content ou contetdo de marca.

Segundo Assad (2016) trabalhar com marketing de conteudo traz grandes
vantagens para a marca e gera também grande influéncia nos seus consumidores,
podendo dentre outras, mencionar a autoridade de marca e troca de experiéncias
entre a marca e os clientes, proporcionando resultados em termos de posicionamento,
lembranca e associacdo de marca, e uma audiéncia mais qualificada, uma vez que o

mercado quer mais relacionamento do que argumentos de venda.

Gerar e entregar valor adicional, por meio de relacionamento de interacao,
para o cliente deve ser a preocupacao principal das marcas que desejam tornar-se

relevante no ambiente digital:



O marketing de contetido ganhou popularidade nos ultimos anos
e vem sendo anunciado como o futuro da publicidade na
economia digital. A transparéncia trazida pela internet foi o que
deu origem a ideia do marketing de conteldo, e a conectividade
na web permite aos consumidores conversar e descobrir a
verdade sobre as marcas. Os profissionais de marketing
enfrentam um grande obstaculo ao tentar alcancar os
consumidores com a publicidade tradicional porque estes nem
sempre confiam nela. Preferem pedir aos amigos e a familia
opiniBes honestas sobre marcas. Quando ouvem afirmagfes
feitas por marcas, os consumidores as conferem conversando
com amigos confiaveis de sua comunidade (KOTLER, 2017, p.
148)

Entende-se, portanto, que o marketing de conteudo € resultado de uma
maior transparéncia digital e esta, por sua vez, traz grandes desafios para a
publicidade tradicional que j& ndo tem mais 0 mesmo efeito de décadas atras. De
acordo com Rez (2016), lancar médo do marketing de conteddo enquanto estratégia
apara promover ofertas é indispensavel visto que ele melhora todo o marketing,

inclusive o digital.

O marketing de conteddo € capaz de mitigar os impactos da sazonalidade
em um negocio, deixando-o menos suscetivel, uma vez que o contetudo produzido
com qualidade estara sempre disponivel e serd sempre relevante. Assim, o marketing
de conteudo, enquanto estratégia, é o Unico capaz de integrar e centralizar as demais
acOes de marketing, pois nenhuma outra agcdo sozinha consegue nutrir e estruturar
todas as outras, sendo o conteudo parte indispensavel que integra as diferentes
etapas de marketing. A respeito disso Kotler (2017, p.221) esclarece:

O marketing, quando funciona, é muito mais do que
comunicacao. Seu principal objetivo deve ser adicionar valor a
vida do cliente. O marketing precisa influenciar todos os fatores
gue afetam a satisfac@o do cliente com as ofertas da empresa.
O marketing precisa ter influéncia sobre o produto, suas
caracteristicas, seu prec¢o, sua disponibilidade e os servigcos
concomitantes, a popularidade conhecida como os 4Ps (produto,

preco, praca € promocao).

Mais do que comunicar a oferta o marketing deve proporcionar valor em

todas situacOes possiveis na vida do cliente. A partir disso, 0 marketing de contetudo



além de contribuir para esse processo, influencia de forma positiva nos demais pés
do marketing. Conhecer o que é marketing de conteudo é fundamental para utiliza-lo

na sua maior potencialidade.

Nessa perspectiva, segundo Pulizzi (2017), para ter sucesso, é necessario
criar uma plataforma que seja o principal recurso de informacdes ou entretimento para
0 nicho que consome o conteudo. Algo nada facil e simples de realizar, segundo o
autor. E necessario, portanto, ir além das ideias gerais sobre contelido que deseja
criar, para assim, gerar valor e criar algum tipo de diferencial em relacdo aos demais

“players” do ambiente digital.

s

Uma boa maneira de construir conteado € estruturando um blogue ou
disponibilizar contetdo no préprio site da empresa. Além desses canais, a marca pode
investir em conteldo a partir dos seguintes recursos e atingir os seguintes objetivos,

conforme quadro 2:

Quadro 2: Recursos e objetivos do uso do marketing de conteudo para o

branding

RECURSO OBJETIVOS

Midias sociais (Instagram, Facebook, _ Gerago de trafego organico:

Twitter, Pinterest, etc.)

E-mail Marketing - Construcgéo de leads organicos para a

marca,

Landing Pages
- Desenvolver a posicionamento e

notoriedade da marca sobre

Podcasts _
determinado assunto;

Webinars .. ~ .
- Maior interagcdo com clientes e
potenciais clientes;

Aplicativos
- Construcédo de seguidores fiéis ao
Videos

conteudo produzido e divulgado;



E-books . S
- Adaptacao de conteudo as

necessidades do publico;
Reviews e comparativos
- Maior visibilidade do produto/servico e

Infograficos awareness (consciéncia de marca)

Fonte: Elaborado pelos autores (2018)

Segundo, Marques (2014), apostar em conteudo de qualidade e relevante
€ 0 melhor caminho para ter mais alcance e sucesso. Esse aspecto para a construcao
da marca no ambiente digital € imprescindivel, pois construir uma reputagdo ou
autoridade em determinado assunto ja € um grande diferencial que se pode alcancar
em relacdo aos concorrentes. A confianca e credibilidade depositada no acesso
aquele conteudo, tornara o processo de lembranca de marca, de associacdes e de

decisdo muito mais faceis e, com o tempo, naturais.

Assim sendo, utilizar conteddo rico, relevante e que engaje é primordial
para captar a atencédo do publico no ambiente digital. E preciso, sobretudo convencer
as pessoas, envolvendo-as em argumentos intelectuais e em histérias autenticas e
interessantes que possam envolver as ideias da oferta e emociona-las. No ambiente
digital isso acontece com mais facilidade, em virtude da quantidade de recursos
tecnoldgicos que podem ser empregados e que possam extrapolar as expectativas de

guem busca por uma informacéo.

4 MARKETING E O AMBIENTE DIGITAL: plataforma decisiva para geracao de

valor e construcdo de marca

O mundo vive definitivamente a era digital, a era das redes, da
conectividade. Essa constatacédo € dificilmente passivel de refutacdo uma vez que
vivenciamos a cada dia e, com mais intensidade, uma onda de conectividade sem
precedentes. Kotler (2017, p. 34) afirma que “a conectividade é possivelmente o mais
importante agente de mudancas na histéria do marketing. Embora néo se possa mais
ser considerada novidade, vem mudando muitas facetas do mercado e ndo mostra

sinais de desaceleragao”. Essa constatacédo coloca em evidéncia a importancia da



construcdo da marca nesse ambiente cada vez mais povoado pelo novo consumidor

gue é cibrido e multicanal.

As marcas, entdo, precisam entender definitivamente que antes de tudo, é
imprescindivel encarar a realidade — o ambiente altamente tecnoldgico e conectado -
e na medida do possivel envolver grupos e comunidades em processos de
colaboragdo e cocoriacdo, dando voz e vez para 0s consumidores atuais ou

potenciais.

Tudo indica que os mundos on-line e off-line acabardo
coexistindo e convergindo. A tecnhologia afeta tanto o mundo on-
line quanto o espaco fisico off-line, tornando possivel a
derradeira convergéncia on-line-off-line. Tecnologias de
sensores, como a comunicacdo por campo de proximidade
(NFC) e o iBeacon baseado na localizacdo, fornecem uma
experiéncia bem mais atraente aos clientes. Na casa de
magquinas, a andlise de big data permite a personalizagcéo pela
qual os novos clientes anseiam. Tudo isso complementa a
interface humana tradicional que era a espinha dorsal do
marketing antes do surgimento da internet (KOTLER, 2017,
p.39)

Sem duvidas, a conectividade e os avancos em Tecnologias de Informacao
e Comunicacéao (TIC) tem alterado sobremaneira a forma como as marcas veem a
concorréncia e, principalmente, analisam e monitoram seus consumidores. Também
tem alterado a forma de abordagem, relacionamento e interacdo com esses novos
consumidores, principalmente os netizens (cidadéos da internet) — aqueles nascidos
apos a década de 1990 e imersos no mundo digital. Estes mais conectados e os
demais que adotam, num ritmo crescente as plataformas e recursos digitais, ndo sao
mais consumidores e receptores passivos de estratégias de segmentacao,
direcionamento e posicionamento das marcas. Em raz&o disso, estas buscam se
adaptar a esse novo campo de troca de valor que é cada vez mais digital, apesar

ainda da importancia da experiéncia fisica (offline).

De acordo com Coelho (2015, p. 52-53) “As marcas n&o podem mais perder
tempo — elas precisam conectar 0s seus negocios com o0 universo digital. O
consumidor de fato tornou-se cibrido, mébile e hiperconectado, seus costumes e

habitos mudaram, e hoje o digital faz parte da rotina de muita gente”. Ou seja, ha uma



verdadeira simbiose com um mundo digital, uma interacdo mais intima, o digital esta
se tornando cada vez mais presente em todos 0s pontos de contato da marca com
seu publico, pois este esta se tornando essencialmente cibrido e exige experiéncias e

relacionamento em sincronia com esse novo habito e esse novo jeito de ser.

Os desafios e as mudancas de paradigmas sdo constantes para 0S
profissionais de marketing que lidam com esse novo cendrio tecnoldgico, no qual o
consumidor e seus novos habitos se transformam. Essa transformacdo é
consequéncia do processo veloz e agregador que a Internet € capaz de imprimir e de
estabelecer diferentes canais de trocas (vendas ou compras) que impdem desafios
constantes aos profissionais que lidam com esses processos. O consumidor esta mais
informado e tem mais acesso aos canais nos quais pode conhecer melhor as marcas,
mas também, por sua atividade no ambiente digital, deixam rastros que as marcas

utilizam para conhece-los e aborda-los melhor:

O poder conquistado pelo usudrio e a exigéncia de uma boa
experiéncia de consumo obrigaram as marcas a abandonar a
comunicacdo em massa para adotar o relacionamento
segmentado. [...]. Agora as marcas necessitam aprender a
conhecer seu publico para saber quando, onde e como agrada-
lo. Por isso é necessario intensificar os pontos de contato com

este publico, criando relacionamentos. (TRUTZEL, 2015, p. 7-8)

Para estabelecer conexdo com os seres humanos, as marcas
precisam desenvolver um DNA auténtico, o ndcleo de sua
verdadeira diferenciacdo. Esse DNA refletird a identidade da
marca nas redes sociais de consumidores. A personalidade de
marca com DNA sera construida ao longo de sua vida.
(KOTLER, 2010, p. 44)

Dessa forma, entende-se que a diferenciacdo se revela como o DNA da
marca e acaba por refletir a sua integridade, aspecto bastante valorizado pelo
mercado e pelos potenciais compradores ou consumidores da marca. A partir da
diferenciacdo e de um processo sinérgico com o posicionamento adotado pela
empresa, a imagem e a geracao de valor para a marca serdo criados de forma mais

natural.

Uma pesquisa realizada pela Connected Life em 2017, mostrou que 74%

dos brasileiros fazem pesquisa on-line antes de comprar. Essa estatistica revela uma



importante oportunidade para a marcas utilizarem o marketing de contetdo como
forma de educar, informar seus consumidores e se 0 objetivo for financeiro, converter
a audiéncia em vendas para a organizacao. Além disso, a adocédo dessa estratégia

contribui sobremaneira para a construgéo da marca nas suas diversas plataformas.

Segundo Strutzel (2015) ndo ter uma presenca digital € como nao existir no
mundo e que, para ser eficiente no meio digital e desenvolver um bom trabalho de
presenca digital, € imprescindivel nortear as acfes, estratégias e o planejamento ao
conceito de Branding, para que assim a presenca no meio digital se torne mais
concisa, clara e rica de forma a favorecer ndo somente as percepcdes do publico,

como também a sua interacao e experiéncia com a marca.

Ja para Gabriel (2010) o avanco digital ndo o foi responsavel pelas
transformacgdes, mas foi importante instrumento para impulsionar fendémenos que ja
vinham acontecendo. Pecanha (2017) corrobora destacando que a chegada da
internet provocou mudancas drasticas na forma de consumir conteado no ambiente
digital. Hoje os consumidores podem mudar de pagina de forma mais rapida, na hora
gue desejar — isso reflete o maior controle que o consumidor de hoje tem para decidir
guando e como quer consumir conteudo. Ndo ha mais a necessidade de esperar a
propaganda terminar, o consumidor pode pular se ndo quiser ver ou nao se interessar
por aquele conteudo. Da mesma forma, o conteddo ndo é mais unidirecional, mas
passou a ser criado e distribuido por milh6es de pessoas e ndo mais somente pelas
empresas ou agéncias que cuidam da branding e conteddo da marca. Esse cenario

reflete uma imagem de empoderamento desse novo consumidor.

Nesse cenario de convergéncia digital e cibercultura, utilizar estratégias
gue conversem com esse novo consumidor para construcdo da marca no ciberespaco
e fundamental para a sobrevivéncia das marcas. De acordo com Levy (2010, p. 51-
52) “Os suportes de inteligéncia coletiva do ciberespago multiplicam e colocam em
sinergia as competéncias. Do design a estratégia, 0s cenarios sao alimentados pelas

simulagdes e pelos dados colocados a disposi¢ao pelo universo digital”.

Isso significa que o ambiente digital fornece plataformas e recursos vastos
gue ndo s6 podem, mas que devem ser explorados para construir relacionamento,
reputacao, imagem, experiéncias de consumo, etc. O ambiente digital ainda consegue

alimentar a partir de suas ferramentas e de todo o uso pelo consumidor digital um



grande big data que pode ser usado de forma estratégica pela marca em suas ofertas
e em todo o processo de marketing. Pecanha (2017) reforca ao considerar que o
grande diferencial o Marketing Digital € conseguir extrair dados sobre cada lead e
transforméa-los em informacdes qualificadas para uma abordagem comercial mais

assertiva que impacta em menores custos e, acima de tudo, mais eficiéncia.

O ambiente digital, dessa forma, impde uma série de obsticulos e desafios
para a construgdo da marca, pois ha mais transparéncia e iSso gera mais riscos para
a marca e seu processo de construcao — posicionamento, identidade, valores, etc. No
entanto, ao mesmo tempo, fornece oportunidades vastas de conquistar novos
publicos, novos canais e novas formas de criar, desenvolver sua presenga nos meios
digitais. Ha uma verdadeira integragdo entre plataformas e ferramentas, entre diversas
areas, entre on-line e off-line, na busca por uma construcao eficiente de marca e por

mais conexdes emocionais e de valor com os consumidores.
5 CONSIDERACOES FINAIS

A transformacdo no ambiente de marketing catalisada pela insercdo do
digital tem provocado, sobremaneira, mudangas significativas na sociedade, no
consumidor e no mercado em geral. Partindo desse pressuposto, € inexoravel, que o
marketing também mude considerando as tangibilidade e intangibilidades desse novo
contexto, e faz com que emerjam novas ferramentas, instrumentos e plataformas que

comecam a subsidiar essa nova dinamica.

E inegavel a influéncia do ambiente, ou por assim dizer, da atmosfera digital
na construcdo e gerenciamento das marcas, fazendo, portanto, o branding ganhar
mais importancia na agenda estratégica das organizacbes. Grande parte dessa
importancia esta atrelada ao desenvolvimento tecnoldgico e digital, bem como ao
surgimento dos novos meios de comunicacao e dos multiplos canais que hoje existem
e que permitem que as marcas sejam vistas como ferramentas estratégicas para
crescimento e desenvolvimento de negécios. A partir dessa conotacdo, estas
conseguem criar e manter vantagens competitivas, agregar valores distintos e gerar
diferenciacdo perceptivel para o consumidor que, cada vez mais, busca por
personalizacdo. Nesse sentido, o marketing de contelddo mostra-se relevante e

indispenséavel nessa tarefa.



Enquanto estratégia de marketing para o ambiente digital, o marketing de
conteudo tem sido adotado com mais frequéncia e mais intensidade pelas marcas,
pois apresenta resultados muito interessantes quando comparado com estratégias do
marketing tradicional, principalmente no que diz respeito ao uso de recursos
financeiros. O marketing de conteddo é um sustentaculo fundamental para qualquer
acao de marketing digital e consequentemente para a construcdo da imagem de
marca, a partir do seu compromisso em informar, educar, engajar, esclarecer e ser
vista, dessa forma, como autoridade em determinado assunto. As marcas se
personificaram para construir relacionamentos que muitas das vezes extrapolam o

ambiente digital, tornando-se, de fato, relevantes e memoraveis para o mercado.

Portanto, branding e marketing de conteiddo devem caminhar juntos
enguanto estratégia, pois é a partir de contetdo de qualidade, relevante e interessante
gue a imagem da marca sera construida e lembrada pelos seus consumidores e pelo
mercado, garantindo sustentabilidade e perenidade ao negdécio. O marketing de
conteldo inicia captando leads, mas pode gerar verdadeiros advogados da marca,
resultado mais efetivo de um gerenciamento de marca verdadeiramente
comprometido em estabelecer mais do que relacbes comerciais ou de troca, mas
relacbes de afeto que se perpetuam durante toda a vida da marca e de seu

consumidor.
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