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RESUMO

Este artigo foi construido com o propésito de trazer algumas discussdes sobre o
Marketing de Contetddo como instrumento utilizado por empresas dentro do processo
das mudancas comportamentais em clientes e consumidores, a partir do
aprimoramento das tecnologias. Os objetivos contemplados sdo dissertar sobre o
conceito de Marketing Digital, identificar o uso desse método em duas empresas
nacionais e destacar a importancia dessa ferramenta para o crescimento dos
negocios. A metodologia utilizada seré a analise de duas publicacdes feitas nas redes
sociais, para perceber de que forma as empresas utilizam esse mecanismo como fator
de engajamento e fidelidade a marca, através do processo educativo e do
entendimento das necessidades de sua clientela. O resultado dessa analise foi a
percepcao do funcionamento das estratégias contidas nesse método, assim como 0s
resultados positivos na construcao de relacionamento consistente com o publico-alvo.
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ABSTRACT

This article discusses Content Marketing as a tool used by companies to adapt to the
behavioral changes of customers and consumers in the digital age. It aims to explore
the concept of Digital Marketing, to identify the use of this method in two national
companies, and highlight the importance of this tool for business growth. The
methodology employed is the analysis of two social media posts to understand how
companies use this mechanism to promote engagement and brand loyalty through
educational processes and understanding their customers' needs. This analysis will
provide insights into the functioning of Content Marketing in published material and
demonstrate how to achieve positive results and build a consistent relationship base
with the target audience.
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1 INTRODUCAO

A maneira como nos comunicamos tem refletido o acelerado aprimoramento
tecnoldgico que afetou as diversas areas da vida, dentre elas, o ambiente corporativo.
Nesse aspecto, as mudangas ocorreram na percepc¢ao dos consumidores provocaram
transformacdes na maneira em se fazer Marketing, porque na medida em que um
produto ou servi¢o adquirido tem valor e ndo apenas um preco, foi necessario entender
como mostrar esse valor através da proximidade que as empresas ou instituicoes
estabeleceram com seu publico-alvo.

Com a constante evolucado da informacao, facilidade no acesso, avancos
tecnoldgicos e variadas formas de se comunicar, 0 marketing em seu contexto geral,
precisou buscar novas maneiras de se chegar ao consumidor. Esse novo olhar buscou
uma ligacéo estreita para entender as novas posturas que o consumidor tem adotado
porque a medida em que seus interesses mudaram, também foi necessario trilhar
novos caminhos para captar o olhar de quem consome.

Nesse processo instituido diante do cenario mercadoldgico, as organizacdes
passaram a aprimorar o uso do marketing e suas ferramentas com o foco em alcancar
seu publico-alvo, agregar valor ao que se consome e despertar sensacdes de bem-
estar em relacdo a marca. Essas caracteristicas contribuiram para a reflexdo sobre o
gue nos motiva a consumir e, neste bojo, reconhecer como o Marketing de Contetdo
pode auxiliar na geracédo de valor e no engajamento de clientes com os produtos,
Servigos ou marcas.

Assim, o desafio que se depara € mostrar como se trabalha o Marketing de

Conteudo, seus elementos e as estratégias por ele agregado, além de buscar
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entender como 0s consumidores e clientes se comportam diante dessa
metodologia, que tem caracteristicas recentes, mas importantes para as bases nas

guais se constroem as interacdes entre empresas, instituicdes e seus consumidores.

2 DISCUSSAO SOBRE CONCEITOS DE MARKETING

Desde a criagdo e concretiza¢do de uma organizacédo, até sua permanéncia no
mercado, a estratégia adotada para a sobrevivéncia de um negdécio, tem como fim, os
retornos sobre os investimentos e a geracdo de lucros. Mas, para que iSso seja
possivel, é preciso que a organizacao trabalhe aspectos de sua gestdo em prol dessa
finalidade. Também é necessario estar atento ao mercado e a partir dele estimular os
pontos fortes e sanar as fraquezas da organizacdo. Essas a¢0es sao elaboradas a
partir de um conjunto de conhecimentos apontados pela area de Marketing.

Segundo Kotler e Keller (2019), o marketing explora a identificacdo e o
contentamento das necessidades humanas e sociais, que ndo sao propriamente ditas
monetérias, mas uma resposta as buscas que permitem entender os anseios dos
individuos através de informacdes direcionadas que facam despertar o interesse sobre
um produto ou servigo. Nesse sentido, Armstrong e Kotler (2022) complementam
mostrando que a satisfacdo das necessidades humanas e sociais estdo ancoradas
em quatro bases: autoproducao, coercao, mendicancia e troca.

Dentro desta perspectiva, a explicacdo mencionada é de que através da
autoproducédo, os seres humanos satisfazem suas necessidades produzindo o que
necessitam como, por exemplo, a cacga e pesca, formas mais antigas de sobrevivéncia
de um individuo. Outra maneira de atender uma necessidade humana é o movimento
de coercéo, através do qual um ser humano, racional e capaz, se faminto, pode tirar
a forca o alimento de outro. Nenhuma vantagem, nesse caso, é oferecida aos outros,
salvo que nenhuma pessoa saia ferida.

A terceira maneira de atender uma necessidade é através da mendicancia, o
gue leva pessoas famintas abordarem outras e suplicarem por comida. Nao ha nada
material para oferecer, a ndo ser a gratiddo. A quarta forma seria a troca. Pessoas
com fome podem oferecer algum recurso como prestacéo de servi¢co ou a entrega de
um bem em troca de um alimento. Este caso s6 ocorre se ha dois individuos

interagindo e se ambos possuem vontade em negociar, para que ao final se sintam
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satisfeitos. Nesse Ultimo caso, a troca entre as partes envolvidas devem ter valor uma
para outra, sendo necessario um entendimento claro na conversacao e capacidade
de entrega dos bens negociados, além da liberdade das partes para receber de boa
vontade ou recusar a oferta.

Assim, o ponto de interesse para a discussao sobre Marketing repousa no
processo de troca. Da mesma forma que se estende para a atualidade, que 0s
individuos em comum acordo e sem agressdo a integridade ou interesse do outro,
estabelecem uma transacdo. Além disso, deve fazer parte a satisfacdo, resultante
para os dois lados que estdo em negociacdo, gerando um acordo igualitario e justo.
Neste ambito temos o0 Marketing que coloca em pratica suas acées quando as pessoas
e empresas decidem atender necessidades através da troca.

De acordo com Armstrong e Kotler (2022), a definicdo de marketing esta
relacionada ao reconhecimento de que a solugdo para alcancar as metas
organizacionais compreende utilizar os recursos dessa metodologia, para tornar
pessoas ou organizacdes mais eficazes nas atividades mercadoldgicas. Dessa forma,
pdr em prética as teorias conceituadas, inclusive a que foi mencionada pelos autores,
requer das empresas um grande desafio que é a busca por informacgdes essenciais e
criteriosas no intuito de atender os anseios de seu publico.

Tomando como base essa direcao € preciso trabalhar com o composto de
Marketing para se chegar ao resultado pretendido. Os elementos pertencentes a este
composto sdo os “Quatro P’s”: produto, praca, preco e promocao. Sendo assim, para
gue uma empresa possa se consolidar é necessario que estruture suas ferramentas
de trabalho mercadolégico dando visibilidade ao que sera ofertado, estabelecendo
qual a area de comercializacao, procurando entender onde o publico se encontra e
constituindo a¢des para agregar valor ao que esta sendo ofertado (Armstrong; Kotler,
2022).

Além do composto de Marketing, temos como parte da preocupacao dessa
area 0s precos que sao atribuidos aos produtos e servi¢cos, pois dependendo desta
composicao o direcionamento e foco das a¢gbes podem mudar. Nem todo consumidor
tem poder aquisitivo para adquirir produtos que nao estao dentro do seu patamar
financeiro, assim para cada grupo de individuos se deve ter formas diferenciadas para
estimular o consumo. Além disso, ndo se deve esquecer que o valor que comporta um

produto, esta para além dos custos operacionais, porque ele é afetado pelas
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condicbes de oferta e demanda e pelo tipo de publico que se quer conquistar. Outra
maneira de se pensar esse processo € considerar a perspectiva do cliente, colocando
em evidéncia a atencdo as suas necessidades. Autores como Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2021) e Sheth, Parvatiyar e Shainesh (2018) destacam a importancia da
orientacao para o cliente. Nessa perspectiva, o foco se desloca da venda dos produtos
ou servicos para a construcdo de relacionamentos e a criagcdo de valor para o
consumidor. Nesse sentido, se prioriza as necessidades do consumidor, oferecendo
solugdes que sejam relevantes e que atendam as suas expectativas, o que implica
descobrir 0 que ele esta disposto a pagar para satisfazer seus desejos.

Assim, se pode verificar que esses autores estabeleceram uma nova postura
em relacdo ao consumidor e ao mercado, na dindmica entre 0 que estd sendo
oferecido e a maneira como se recebe o0s produtos e servi¢os. Essa nova postura se
caracteriza pela centralidade no cliente e na busca em compreender suas
necessidades, desejos e comportamentos, aspectos que se tornaram referéncia na

criacdo de estratégias mais eficazes dentro do Marketing.

3 CONCEITUACAO SOBRE MARKETING DE CONTEUDO

Com base na ascensédo da internet, na mudangca comportamental do
consumidor e na busca das empresas por novas formas de atrair clientes, surgiram
também novas formas de se pensar a area de Marketing. Dentre elas, uma percepcao
nomeada de “Marketing de Conteudo”. Essa nova maneira foi desenvolvida para
pensar as necessidades especificas do consumidor através do envolvimento com o
conteudo oferecido, do direcionamento das informacbes e da facilidade em
compartilhar, trazendo caracteristicas que torne o consumo relevante.

Segundo Pulizzi (2016) a expressao Marketing de Contetido comecou a ser
usada no inicio dos anos 2000 e Handley (2020), nesta mesma vertente o autor discute
gue esse método tem se tornado cada vez mais crucial no cenario digital. Esse fator
acontece porque os exemplos que estéo a disposi¢cao dos consumidores mostram que
as empresas que se destacam sao aquelas que criam contetdo de alta qualidade,
provocam 0 engajamento do publico e conquistam através desse processo a
construcéo de conexdes significativas.

O Marketing de Conteudo destaca-se pela facilidade em criar uma percepgéo
de que o produto ou servigco é algo util e benéfico — seja pela informacdo em si ou
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pelo suporte que oferece. Ele se torna um recurso valioso, pois ao contrario das
abordagens tradicionais que podem ser intrusivas e focadas apenas na venda direta,
ele utiliza a internet como seu principal vetor de divulgacéo e a autoridade que possui
sobre o produto ou servico. Nessa perspectiva, cabe ressaltar que o centro da
discusséo € o fortalecimento dos lacos e da confianca entre as empresas e seus
consumidores, objetivando como resultado o seu posicionamento na lideranca do
mercado, assim como, na mente do consumidor.

Segundo Rez (2016), o Marketing de Contetdo ndo surgiu com a internet e
nao € uma pratica recente, porque desde os primordios da humanidade, por volta de
4.200 a.C., o conteldo ja fazia parte da experiéncia humana. Nesses tempos antigos,
0S seres humanos expressavam suas Vvivéncias nas paredes das cavernas por meio
de gravuras feitas com carvéo, tinta ou pedras, que ainda podem ser encontradas e
nos oferecem valiosas pistas sobre a vida naquele periodo. Nessa direcéo se continua
buscando mecanismos para estabelecer uma proximidade entre o ambiente
mercadoldgico e a necessidade das pessoas.

Trazendo para arealidade atual, o marketing se deslocou das paredes de pedra
para as outras versfes como a televisdo, panfletos, outdoors, flyers, revistas, jornais,
e-mails, radio e carros de som. Esses canais de divulgacéao utilizam imagens gréficas
como elemento central, uma pratica que remonta a histéria. A evolucdo das
tecnologias e dos meios de comunicacdo ndo diminuiu a importancia das imagens;
pelo contrario, elas se tornaram mais relevantes na era digital, dominando as
plataformas que procuram conquistar o publico através de imagens criativas e
impactantes.

O Marketing de Conteudo introduz formas inovadoras de comunicar e atrair
clientes, no entanto, a base desta estratégia ndo é exatamente nova. Segundo Rez
(2016) suas raizes remontam a 1895, quando a renomada fabricante de tratores John
Deere lancou uma iniciativa pioneira voltada para o seu publico que nesse periodo era
composto por familias que possuiam pequenas propriedades agricolas. Esse grupo
utilizava como ferramenta principal os arados produzidos pela empresa para otimizar
a producéo.

No entanto, ela percebeu que seus consumidores ndo dominavam algumas
técnicas utilizadas por outros agricultores da regido e que poderiam contribuir para a

melhoria da safra que estava sendo cultivada. Assim, a empresa tomou a iniciativa de
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utilizar um contetdo educativo e relevante para que os agricultores pudessem
melhorar a producdo. Essa estratégia permitiu o aumento da colheita e o
reinvestimento na compra de matéria-prima, impulsionando o volume de vendas e a
rentabilidade. Assim, ao capacitar seus consumidores com informacdes e praticas
recomendadas, a John Deere colaborou para que eles operassem de maneira mais
eficiente e essa colaboracdo mutua propiciou um crescimento significativo para a
propria John Deere, consolidando sua posi¢cdo no mercado (Rez, 2016).

Na atualidade, provocada pela mudanca tecnoldgica, as pessoas estao
imersas numa infinidade de informacdes e sugestbes de consumo, fazendo com que
0s consumidores se tornem cada mais exigentes. Esse panorama provocou O
surgimento de novas formas de se relacionar e pensar o ambiente mercadol6gico com
a preocupacgao em se buscar um diferencial para produtos e servigcos. Sendo assim,
para se conseguir chegar ao consumidor e capturar sua atencao, a estratégia tem sido
agregar valor na utilizacdo do produto ou servico. Dentro desta vertente, esta o
Marketing de Conteldo, que conseguiu entender e aproveitar as mudancas
comportamentais, destacando para o consumidor as caracteristicas dos produtos e

servicos que atendem as suas necessidades e desejos.

4 PROCEDIMENTOS DO MARKETING DE CONTEUDO

Um dos grandes desafios das empresas ao elaborar suas estratégias de
Marketing, sdo as métricas a serem analisadas. No entanto, para o Marketing de
Conteudo elas sao o diferencial, pois através de suas respostas se traca com maior
assertividade o acesso ao publico-alvo. De acordo com Pulizzi (2016) dentre os
objetivos do Marketing de Conteudo, encontra-se o reforco de marca, que consiste em
tornar um produto ou servico familiar, agregando-lhe valor. E uma forma mais eficaz,
pois tem um direcionamento personalizado.

A identificacdo de uma empresa pode ser traduzida para além de sua marca,
contempla a transmissao de valores ao seu publico e o reconhecimento da esséncia
que ela oferece através de seus produtos e servigcos. O produto ou servi¢o alcancara
éxito se proporcionar satisfacdo ao comprador-alvo fazendo-lhe escolher entre
diferentes ofertas aquilo que proporcionara o maior valor (Kotler, 2000). Nao é
redundante falar de satisfacdo e valor, pois se um consumidor esta disposto a se

beneficiar das vantagens de algo a fim de atender uma necessidade, ele mesmo ira
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escolher o valor sobre a oferta, ignorando parcial ou completamente a precificacédo
que foi apresentada. O segundo passo utilizado no Marketing de Contetdo, de acordo
com as consideracdes de Pullizzi (2016) é a conversédo de leads® que é o momento
quando alguém incentiva outra pessoa a ceder informacdes pessoais por meio da
troca envolvente de conteudo, dando permissao a primeira para que possa “vender”
suas ideias, produtos, vantagens, servicos ou beneficios. Essa troca de informacéo
acontece através dos canais digitais como, por exemplo: e-mails, redes sociais ou
cadastramento para um evento. As redes sociais, nesse conjunto destacado, ganham
destaque, pois sao através delas que a grande maioria das pessoas estédo conectadas
buscando algum tipo de informacédo, contetdo ou entretenimento, fazendo parte de
um conjunto de pessoas que possuem um relacionamento virtual frequente,
direcionado para a socializacdo e interesse comum, como esclarece Santos (2010
apud Torres, 2009).

As pessoas que participam dessas redes influenciam e sdo influenciadas por
todo transito de ideias que estdo postadas nesses ambientes virtuais. Elas funcionam
como uma via de mao dupla, pois 0s elementos que estao expostos ndo se relacionam
apenas a uma pessoa, mas a um grupo pessoas de varias camadas sociais. Esse
movimento provoca uma onda expressiva, que se define como “efeito viral”, porque
tem como resultado a multiplicacdo e amplificacdo de uma mensagem de relevancia
comum, seja uma ideia, uma escolha ou um posicionamento que traz engajamento
maior que um conteudo direcionado de forma especifica.

Pullizzi (2016) argumenta que uma vez que se tem conteldo suficiente para
conversdao de interessados em clientes, os profissionais de marketing se concentram
neste ponto, em especial nos argumentos de prova. Na aplicacdo dessa metodologia,
se observa a conversao de leads em clientes, resultado da prospec¢do no momento
da criacdo de conteudo. Durante esse processo, se utiliza de estudos de casos
direcionado aos seus prospectivos, ilustrando como problemas anteriores foram
resolvidos, ou ainda, uma secédo de “depoimentos” publicados em uma pagina de
clientes ou outros canais de contato com o publico.

Quando se utiliza o Marketing de Contelddo se constrdi uma proximidade com

3[...] lead é uma espécie de contato qualificado da empresa, ou seja, alguém que entrou em contato
porque esta interessado em algum produto ou servigo. Ainda ndo é um cliente, mas pode vir a ser
(Pullizi, 2016, p. 9).
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a clientela na busca em tornar esse grupo fidelizado. Nesse procedimento é
necessario ter clareza que vender para 0 mesmo cliente € mais facil que conquistar
um novo, por isso, Pullizzi (2016) traz para a discussao que clientes fidelizados através
dessa metodologia sdo assinantes apaixonados que compartilham suas histérias com
outros clientes, sentem-se cada vez mais participantes do processo e trabalham
conquistando outras pessoas para o consumo a partir de suas escolhas. Nesse
sentido, o0 uso destas estratégias mobiliza os consumidores através do engajamento
nos informativos eletrénicos, nas revistas impressas ou digitais, além das interacdes
gravadas ou on-line.

Quando um contetdo existente numa rede social ou outros canais digitais
levam a uma interagdo com o consumidor e o capta de uma forma envolvente, ele se
torna um divulgador dos produtos e servigos que consome. Ao curtir ou seguir uma
rede social, uma das pretensdes de quem consome € receber conteldo desses
canais. A consequéncia da acéo de um cliente e do compartilhamento em sua rede de
contatos € a geracdo de engajamento positivo, que pode ocorrer de forma
exponencial, envolvendo cada vez mais pessoas que possuem 0 mesmo propésito,
necessidade ou desejo, dando atencdo ao conteudo divulgado pela empresa. Com
base na propagacéo desses contetidos e a analise do nivel de satisfacdo, cria-se uma

rede social viva e dindmica, resultado das estratégias do Marketing de Conteudo.

5 METODOLOGIA NO USO DA MARKETING DE CONTEUDO

O marketing digital ou tradicional é crucial para o0 sucesso de um negdécio. Seus
resultados estdo diretamente ligados a forma como é executado. No entanto, as
metodologias que fazem parte evoluiram, transformando a maneira de se enxergar o
mercado e os consumidores. Parte desses novos caminhos estéo dentro do Marketing
de Conteudo e as empresas tém utilizado dessas estratégias para agregar valor aos
seus produtos e servi¢os, conforme observado através dos materiais publicitarios que
produzem e divulgam, como por exemplo o Banco Itau e a Tigre, que utilizam essas
concepcOes de marketing.

O Itaa, conforme mencionado no paragrafo anterior, ao usar essa nova
estratégia deixou de lado o discurso tradicional de "venda" de servi¢cos, com slogans

como: "Abra uma conta Ital" e passou a investir em conteudos que educam e
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informam o publico, além de utilizar hashtags? para ampliar o alcance e gerar
identificacdo com seus clientes. Essa mudanca reflete a adaptacdo as novas
demandas do consumidor, que busca interacdo e informacédo relevante, conforme
menciona Kotler (et al, 2021), em "Marketing 5.0", no qual destaca a importancia de
conteudos significativos para construir conexées genuinas com o consumidor. As
hashtags, nesse contexto, atuam como ferramentas de organizacéao e amplificacdo da
mensagem, permitindo que as marcas se conectem com seu publico de maneira direta
e organica.

5.1 O Marketing de Contetdo no exemplo do Banco Itad®

Uma forma concisa de compreender a aplicacdo dessa metodologia pela
empresa exemplificada, Banco Ital, pode ser através do contelddo educativo e
publicitario que esta disponivel dentro de seu canal oficial no Youtube®. Nele tem um
video com o titulo "5 Dicas para Usar o Cartdo de Crédito de um Jeito Mais Esperto"’,
com duracdo de 59 segundos, que possui teor educativo sobre as maneiras
inteligentes de usar o cartdo de crédito. A abordagem faz uso de uma linguagem
acessivel, o material esta dentro da segmentacao psicogréafica e conta com a chancela
do banco, autoridade sobre esse assunto.

As caracteristicas destacadas contribuem para o0 sucesso desta estratégia,
porque ao mesmo tempo é algo educativo e por outro lado contribui para a
consolidacédo da imagem do Banco Ital como um parceiro na vida financeira de seus
clientes. Esse foi um dos fatores relevantes para o engajamento do video. Outro ponto

€ a apresentadora, Dora Figueiredo, uma atriz e influenciadora conhecida por seu

4 Nas redes sociais, passou-se a dominar hashtag (hash + tag - ou detalhe mais etiqueta) qualquer
conjunto formado por palavra-chave (frase ou palavra relevante) proposta ao sinal tipografico da
“Cerquilha” (#) com o que se identificam contetdos (informacdes, topicos, discussdes) relacionados a
determinado tema ou assunto especifico (Velloso, 2017).

5 O Itat Unibanco Holding SA é o maior banco privado da América Latina e um dos 20 maiores do
mundo em valor de mercado. Com sede em S&o Paulo, conta com uma ampla rede de agéncias e uma
plataforma digital avancada, destacando-se pela inovacéo e tecnologia em suas solu¢des financeiras
(Forbes, 2024).

6 O YouTube é uma plataforma online de compartilhamento de videos que permite que 0S usuarios
assistam, publiqguem, comentem e interajam com contetdos audiovisuais. Foi criado em 2005 por Chad
Hurley, Steve Chen e Jawed Karim e, posteriormente, adquirido pelo Google em 2006. Segundo Burgess
e Verde (2009), o YouTube desempenha um papel central na cultura digital contemporanea,
possibilitando a producéo e o consumo participativo de videos online, o que refor¢a sua importancia como
ferramenta de comunicacdo e engajamento cultural.

7 Titulo de peca publicitaria audiovisual veiculada no site https://www.youtube.com/. Material de
responsabilidade e posse da empresa Italu, contendo conteddo institucional e educativo. Disponivel
em: https://www.youtube.com/watch?v=aW5ncbOVEXxAI. Acesso em 31 nov. 2024.
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estilo comunicativo voltado para o publico jovem. Sua presenca no video reforca a
estratégia do Banco Ital em se conectar com a Geracao Z e Millennials.

As geracdes Millennials e Z emergiram como categorias demogréficas de
grande relevancia em estudos contemporaneos sobre comportamento, consumo e
mercado de trabalho. Millennials, nascidos entre o inicio da década de 1980 e meados
de 1990, experimentaram a ascensdo da internet e a globalizacdo, desenvolvendo
familiaridade com tecnologias digitais e expectativas de equilibrio entre vida
profissional e pessoal (Myers; Sadaghiani, 2010). A Geracao Z, nascida entre meados
da década de 1990 e o inicio dos anos 2010, constitui a primeira geracao de "nativos
digitais”, marcada pela inclusdo na cultura digital desde a infancia e por um contexto
socioecondmico global de incertezas (Turner, 2015). Esses grupos foram o foco da
campanha lancada pelo banco e que teve um resultado de sucesso porque desde a
postagem desse material em dezembro de 2023 até o momento da pesquisa para este
trabalho, o video obteve cerca de 13.450.948 (treze milhdes, quatrocentos e cinquenta
mil, novecentos e quarenta e oito) visualiza¢gdes, nimero que mostra um resultado
expressivo para uma peca publicitaria.

O video possui uma construcao simples e objetiva, contendo a apresentadora,
um cenario basico e elementos graficos, no entanto o que fez a diferenca foi a riqgueza
em gerar educacéo financeira e engajamento com a marca. O texto deste material se
concentra em elucidar para o publico as funcionalidades e beneficios do cartdo de
crédito, abordando temas como: organizacdo financeira, programa de pontos e
histérico de crédito. Esse conceito retirado do Marketing de Conteudo aliado a
segmentacao psicografica, busca entender os valores, interesses e necessidades do
publico-alvo. Além do mais, a apresentadora consegue criar uma conexao muito
rapida com o publico-alvo, em decorréncia de sua linguagem descontraida e

acessivel, conseguindo explicar conceitos complexos de forma simples e clara.
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Imagem 1 — Inicio do video “5 dicas para usar o cartdo de crédito de um jeito mais

> >l < 000/059

5 dicas para usar o cartdo de crédito de um jeito mais esperto

@ Itad @

g Inscrito 5 49 mil ca »~> Compartilhar 1 Download [] salvar

Fonte: CANAL ITAU. 5 dicas para usar o cartdo de crédito de um jeito mais esperto. YouTube, 12 de
dez. 2023. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=aW5ncbOVEXA. Acesso em: 16 dez.
2024.

No conteddo do video se destacam em primeiro plano as dicas, como
mencionado no titulo: na primeira, mostra o uso do cartdo como ferramenta de
organizacéo financeira onde se pode concentrar os pagamentos em uma Unica data
e ter uma visdo mais clara das despesas, evitando o acumulo de boletos, elementos
gue servem como instrumento de aprendizagem para um publico jovem que inicia o
gerenciamento de suas financas. Na segunda dica, a apresentadora explora os
programas de fidelidade no uso de um cartdo, mostrando os mecanismos atravées dos
guais se pode acumular pontos e troca-los por beneficios, reforcando os elementos
simbdlicos de valor agregado para além da funcéo basica de pagamento.

Na terceira, alerta o publico para um bom histérico para o futuro financeiro,
enfatizando a importancia do uso responsavel do cartdo de crédito, item essencial
para a obtencdo de empréstimos e financiamentos com taxas de juros mais baixas.
Na quarta dica refor¢ca a necessidade de usar o cartdo com responsabilidade, evitando
gastos excessivos e 0 acumulo de dividas, mostrando a necessidade de se
desenvolver um consumo consciente e uma gestéo responsavel do crédito.

Por fim, a quinta dica sintetiza a mensagem principal: o cartdo de crédito pode

ser um aliado na vida financeira quando usado com planejamento e responsabilidade.
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A apresentadora em sua fala de encerramento incentiva o publico a perder o medo do
uso do cartdo e utiliza-lo de forma consciente. No fechamento do video aparece o
layout padréo da marca em tom laranja, e dentro de um dos baldes: “Juntos, nés
simplificamos o cartdo de crédito”.

Imagem 2 — Final do video “5 dicas para usar o cartdo de crédito de um jeito mais
esperto”

Juntos, nos
simplificamos
O cartao

de crédito.

P Pl ¢ o0s9/059 L = *M = O 2

5 dicas para usar o cartdo de crédito de um jeito mais esperto

Itat @

|0 Q Inscrito iy 49 mil cp ~p Compartilhar 1 Download [ salvar

13.450.948 visualizacoes 12 de dez. de 2023
Fonte: CANAL ITAU. 5 dicas para usar o cartdo de credito de um jeito mais esperto. YouTube, 12 de
dez. 2023. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=aW5ncbOVEXA. Acesso em: 16 dez.
2024.

Como Handley (2020) destaca em "Content Rules", a construcdo de autoridade
e um pilar fundamental do Marketing de Conteudo. Ao fornecer informagdes relevantes
e confiaveis, como no video sobre o0 uso inteligente do cartdo de crédito, o Banco Itau
se posiciona como uma instituicdo que compreende as necessidades do consumidor
e oferece solugBes para facilitar sua vida financeira. Nesse contexto a segmentacao
psicografica® no video visa atingir um publico especifico que sdo os usuarios do

Youtube que se interessam por financas e ainda ndo possuem o0 conhecimento

8 A segmentacdo psicografica agrupa consumidores com base em caracteristicas como estilo de vida,
personalidade e valores (Dias, 2003; Kotler, 2000).
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necessario para fazer uso do cartdo de crédito de forma segura e consciente. Esses
individuos, em grande parte, jovens adultos no inicio da vida financeira, buscam
informacdes confiaveis para gerenciar seus recursos e tomar decisbes mais
acertadas.

O contetudo apresentado nesse formato se distancia de outros materiais
publicitarios que envolvem oferta, precos, produtos e servicos. A diferenca se destaca
pela habilidade desta nova forma de marketing em transformar elementos singulares
em algo valioso para o consumidor (Kotler et al., 2021; Handley, 2020). Nesse ponto,
o valor sobre o que é ofertado toma o lugar do preco. Lembrando como € mostrado
no video, em nenhum momento se pede ao cliente que contrate um cartao de crédito,
mas se mostra uma preocupacao educativa e informativa no seu uso.

Tomando essa discussdo como direcionamento, Kotler e Armstrong (2015)
entendem que um cliente compra de uma empresa que |lhe ofereca o maior valor
percebido - avaliacdo entre os beneficios e os custos de uma oferta em relacdo aos
concorrentes — assim, o destaque deixa de ser o0 preco e passa a ser o que € relevante
para o publico-alvo. O prego que esté visivel para o consumidor e o faz consciente do
guanto ele ird gastar por um servico ou produto, o valor esta além do preco, é
intrinseco, varia entre as pessoas, mas faz a diferenca na hora da escolha entre

produtos, servicos ou marcas.

5.2 O Marketing de Contetido no exemplo da empresa Tigre®

Outro exemplo de empresa que adota a metodologia é a Tigre, responsavel
pela fabricacdo de grande parte dos tubos e conexdes para construcdo civil. Ela
aproveita recursos em suas pecas publicitarias que promovem a aproximacgao e
interacdo com o seu publico pelos canais digitais. Através da andlise do marketing
desta empresa se percebe uma preocupacao com varios publicos que vao desde um
encanador, que utiliza os produtos numa construgcédo, chegando ao uso das fitas
isolantes por uma esteticista para marcar o bronzeamento de suas clientes. Os

padrées adotados através desse procedimento procuram manter uma relacéo

9 A Tigre, fundada em 1941, destaca-se no setor de tubos, conexdes e solugbes para construgao civil,
infraestrutura, seguranca e indudstria. A empresa € reconhecida por sua inovagéo e qualidade, o que a
coloca como um exemplo no Catélogo de Inovagao na Construcao Civil da CBIC (2017).
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saudavel através de uma parceria com o consumidor, utilizando nesse processo 0
aspecto educativo contemplado nos conteudos que servem para estabelecer
proximidade e gerar consumo (Carvalho apud Egewarth, 2016).

A empresa Tigre conta com mais de 80 anos no mercado e, mesmo com todo
esse tempo de experiéncia, demonstra através de suas redes sociais, como por
exemplo, o Instagram, plataforma de midia social langcada em 2010, voltada para o
compartilhamento de fotos, videos e outros conteudos visuais, que esta cada vez mais
atualizada com seu publico e entende a importancia dos conteddos que constréi e
disponibiliza para engajar seu publico e fortalecer a marca. Essa percepcao mostra
como a empresa Tigre pode servir de exemplo para outras instituicbes de varios
tamanhos, desde o quesito em demonstrar como se deve estar sempre atualizada
com o mundo digital, com a forma de interagir com seus consumidores e as novas

maneiras de “vender” seus produtos e marca.

Figura 3 — “Como pintar uma parede perfeita?”

tigrebrasil

tigrebrasil Queremos ouvir vocés, feras. Qual a sua dica pra fazer
i o certo, tudo Tigre na parede de casa?

D ICA D E ¢ casaecontrucao04 Com os materiais tigre concerteza ters o
melhor desempenho
23sem Teu tradugs

(% | tigrebrasil @casaecontrucao04 olha s6, dica de Fera
b we
23sem Responder Vertradugio ***
%  kaninde_pinturas24 Uma boa preparagio da superficie com

material tigre , s30 melhores
Trinchas angular para recorte rolos para uma pintura de fino

Como pintar uma e
parede perfe";a? g oo

(= tigrebrasil @Iarissamaff agora a conversa ficou mais
>/ séria @

Qv

Curtido por rico.12.cores e outras pessoas

© e

Fonte: @TIGRE. Como pintar uma parede perfeita? Instagram, 20 jun. 2024. Disponivel em:
https://lwww.instagram.com/tigrebrasil/p/C8cE1BXNnSM/. Acesso em: 15 dez. 2024.

A imagem acima faz parte das pecas publicitarias produzidas pela Tigre e que
foi postada em seu perfil do Instagram em 20 de junho de 2024, uma das redes sociais

utilizadas pela empresa. Esse modelo esta inserido e serve de exemplo para as
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discussfes que estdo sendo elaboradas, no intuito de entender como se pode utilizar
esses ambientes virtuais para trabalhar os aspectos mercadolégicos que ndo se
limitam a simples divulgagdo de produtos, mas criam comunidades nas quais
acontecem as interagdes dos seguidores da marca ou do produto, formando uma
comunidade com gostos e interesses comuns que promovem a interacdo dos
componentes deste grupo, sendo consumidores diretos ou indiretos desses materiais.

A pergunta elaborada nesta proposta: "Como pintar uma parede perfeita?"
incita os seguidores a compartilharem suas experiéncias e conhecimentos, criando
um ambiente de troca e colaboracéo. Essa estratégia ndo s6 aumenta o engajamento,
mas também humaniza a marca, mostrando que ela se importa com a opinido dos
seus consumidores e suas necessidades ao oferecer informagdes sobre pintura, algo
que mostra sua expertise no assunto. Nessa abordagem constréi uma imagem de
autoridade e confiabilidade, reforcando a percepcdo de que a Tigre € a melhor
escolha.

A construcdo da marca € reforcada estrategicamente na publicacdo, quando
combinada de uma legenda® que incentiva a interagdo do publico. Na imagem em
guestao, o texto em destague menciona: “Queremos ouvir vocés, fera. Qual a dica
para fazer uma pintura tudo certo, tudo Tigre na parede de casa?”. Essa provocacéao
além de destacar a empresa promove um engajamento direto com o0s consumidores.
Ela cria uma conexdo entre a marca e a realizagcdo de um projeto bem-sucedido,
associando os produtos Tigre a qualidade, confianca e ao resultado impecéavel. Essa
associacao sutil, mas poderosa, contribui para a fixacdo da marca na mente do
consumidor e influencia positivamente em suas decisées de compra. Em suma, a
Tigre demonstra como utilizar o Marketing de Conteudo de forma inteligente.

Autores como Bogmann (apud MCKENNA, 2000), mostram que a criacdo de
relacBes consistentes com os consumidores € um trabalho dificil. Estar na mente de
sua clientela e chamar sua atencéo € essencial no caminho para que se estabeleca

uma percepgédo de valor nos produtos ou servigos que séo oferecidos. Assim, 0 uso

10 No contexto do Instagram, o termo "legenda” refere-se ao texto que acompanha uma imagem, video
ou carrossel publicado na plataforma. A legenda serve como uma extensao do conteddo visual,
oferecendo contexto, explicacdo ou mensagens adicionais que enriguecem a postagem. Como destaca
Jason Miles em seu livro "Instagram Power"., a legenda é uma ferramenta estratégica para engajar o
publico, promover interacdes (como comentarios ou compartilhamentos) e estimular a identidade da
marca ou a mensagem desejada. O autor oferece um guia completo sobre como usar o Instagram para
negdcios, com dicas detalhadas sobre a criagdo de legendas eficazes.
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do Marketing de Contetdo pode servir como uma abordagem eficiente na busca em
se atingir o objetivo principal de uma empresa ou instituicdo que é tornar-se a escolha

de seus consumidores num mercado cada vez mais competitivo.

6 CONSIDERACOES FINAIS

De acordo com a discussao feita nesta pesquisa, onde foram trazidas para a
discusséo elementos sobre o Marketing de Conteudo, observou-se que sua utilizagdo
pode contribuir para potencializar as estratégias mercadoldgicas de uma empresa ou
instituicdo, a fim de obter clientes fidelizados e engajados com sua marca,
consequentemente gerando uma rede de relacionamento sélido e interativo, na busca
de crescimento de mercado e atendimento as necessidades de seus consumidores.

De acordo com as analises feitas a partir dos exemplos retirados das redes
sociais, se observou um aprimoramento do uso da ferramenta que esta em discussao
como elemento base para as acdes publicitarias disponiveis pelas empresas
estudadas. Assim, entende-se que a proximidade entre as empresas e sua clientela é
fator contributivo para a captacéao e fidelizacdo de clientes, além de criar um processo
de engajamento, resultante da interacdo estabelecida com os consumidores ou
potenciais consumidores dos produtos, servigcos ou marca apresentada.

O Marketing de Conteudo tem se mostrado cada vez mais organico, porque
consegue estabelecer uma proximidade com o cliente através do processo educativo
e ndo apenas no oferecimento direto do que “vende”. Nesse sentido, promove um
melhor entendimento das necessidades de sua clientela, criando vinculos e
fortalecendo os lacos através de suas estratégias de engajamento, tendo como

resultado a fidelizacdo dos seus consumidores.
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