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Resumo

Este trabalho se propde a apresentar a for¢a do marketing de contetidos com a produgdo de
materiais segmentados em midias impressas, digitais e audiovisuais bem como sua
potencialidade mercadologica para os profissionais de comunicacdo, especialmente,
jornalistas, em Pernambuco, local onde ele ainda ¢ pouco explorado. Dentro desse conceito de
marketing estdo acdes que objetivam trazer maior eficdcia ao desenvolvimento de relagcdes
satisfatorias entre marcas e publicos para uma comunica¢do organizacional eficaz, criando o
que os especialistas chamam de Oceano Azul, capaz de driblar a concorréncia e apresentar
uma nova proposta aos consumidores na medida em que agrega valor aos produtos.
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Introducio

Produgdes pensadas dentro do conceito de marketing de conteudo ainda compdem
um universo pouco explorado em Pernambuco, especialmente por profissionais de
comunicacao organizacional. Essa ramificagdo do marketing parte de agdes cuja base ¢ a
mesma para estratégias comumente adotadas por assessorias de comunicagdo: preencher com
qualidade e atratividade redes sociais e prestar servigos de estruturacao e criagdo textual para
sites e blogs, jornais coorporativos e revistas segmentadas, memoria empresarial, materiais
para geracdo de leads e e-books, entre outros. A diferenga estd no refinamento aquilo que
outrora era feito institivamente e ndo poucas vezes baseadas em “achismos” e no incremento
com conceitos e estratégias de marketing. O resultado ¢ um produto que foge as linhas da
publicidade tradicional e chama atengdo pelo apuramento e perfil mais jornalistico e/ou

literario e, acima de tudo, informativo.
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O foco da produgdo ndo estd mais em vender um produto, mas em formar e informar
os consumidores sobre assuntos relativos a area de atuagdo da empresa ou da pessoa que
deseja proje¢do. Trata-se, aqui de, disponibilizar, na maior parte das vezes de graca, um
material capaz de fazer o criar empatia e credibilidade para com “fornecedor”, passando a vé-
lo como autoridade no assunto. Quando o seu cliente precisar, ¢ desse fornecedor de contetido
que ele vai lembrar.

Empresas nao vendem apenas produtos, vendem sentimentos e dependem da
memoria do seu publico para relagdes duradouras. Ao falar do marketing de relacionamento,
Nickels e Wood (1999) mostram que o primeiro momento €, justamente, atragao que deve ser
seguida pela cativagdo e fidelizacdo. Oferecer contetido atrativo € um caminho para isso.
Mckenna (1999) completa afirmando que os relacionamentos construidos entre empresa
cliente devem ser orientados para uma relacdo de longo prazo. Quando alguém curte uma
pagina de uma empresa no Facebook, acessa um blog, dedica tempo a leitura de um texto ou
assina um podcast ¢ conteido que ela busca, ndo publicidade e este ¢ o momento da
“atracao”. A producdo e divulgagdo inteligente de estratégica de contetidos humaniza as agdes
de marketing a partir do momento em que coloca o cliente no centro das aten¢des. E o

marketing ¢ feito a partir do conteudo e ndo o contrario. Completa Levitt (1990, p. 120):

“O Marketing de Relacionamento funciona como um casamento do cliente
com a organizacdo, cujas partes possuem expectativas distintas e
necessidades especificas. Aborda ainda que o sucesso em marketing, assim
como no casamento, traduz-se em um relacionamento inevitavel de
interdependéncia. Interdependéncia esta que leva a organizacdo a ndo
somente pensar na prestacao de servigco como um simples complemento, mas
elevar tal abordagem a uma visao mais concreta de satisfacdo do cliente.”

O investimento em contetido e produgdes segmentadas para a construcdo de uma
imagem positiva e divulgagdo das marcas ¢ valioso para negdcios de todos os portes. Surge,
no entanto, ainda mais interessante aos olhos de empresas recém-criadas ou em formagao,
bem como as de pequeno e médio porte, que muitas vezes tém poucos recursos para gastos

coma publicidade massiva e tradicional ou planos ousados e dispendiosos de marketing.

1 Como as pessoas acessam informacio e o poder da internet
Vive-se um novo contexto de geracdo e acumulacdo de bens e riquezas onde a
informacao assume protagonismo. Em 2013, a variacao anual do PIB do subsetor de Servigos

de Informagdo, que trata da economia do conhecimento e inclui atividades de
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telecomunicagdes, informatica, audiovisual, agéncia de noticias e servigos de jornalismo
voltou a crescer. Foi registrado um percentual positivo de 5,3% contra os 4,2% do ano
anterior. Os niumeros sio do IBGE*que destacou esse subsetor como o de maior avanco dentro
do setor de servigos, que por sua vez tem o segundo maior crescimento no periodo analisado.
A alta foi de 2%. A categoria Servigos de Informagao superou outros subsetores: transporte,
armazenagem e correio (2,9%) e comércio (2,5%).

Em fevereiro de 2014 a Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da
Reptiblica divulgou a Pesquisa Brasileira de Midia (BRASIL, 2014, www.), cujo objetivo era
identificar a maneira como o brasileiro busca a informacao. Entrevistas feitas entre os dias 12
de outubro ¢ 6 de novembro de 2013 atestaram a forca da internet. O acesso a internet € citado
como um “héabito” por 47% dos brasileiros contra a TV que lidera com 67%. Quando a
indagacao ¢ sobre o meio de “comunicacao preferido” o percentual cai para 13,1% mas se
mantém em segundo lugar. A lideranca ¢ da com a TV (76,4%), enquanto isso jornais
impressos somam 1,5% e revistas 0,3%. Na sondagem entre os mais jovens, a tendéncia pela
predominancia das midias digitais em um futuro proximo se evidencia. Na faixa etaria dos 16
aos 25 anos a preferéncia pela internet sobe para 25% e TV cai para 70%. Demais mengdes
incluindo jornais e revistas ficam proximas a 0%.

Outro dado interessante apresentado por esta pesquisa diz respeito a rede social
Facebook. Nas sondagens “Sites, blogs e redes mais citados” ele aparece em primeiro lugar,
com larga vantagem em relacdao ao segundo colocado nos trés cenarios distintos apresentados:
acessado de “Segunda a Sexta” (63%), acessado “Finais de Semana” (67,1%) e “Fonte de
Informag¢ao” (30%). Esse recorte, especialmente o tltimo, no qual os entrevistados colocam a
rede social Facebook também como “fonte de informac¢ao” mostra a atengdo que tem que ser
dada por empresas e pessoas publicas ao conteido que vem sendo ou que se pretende
disponibilizar ao publico-alvo. Reforca, também, que a preocupacao que tem que se ter com o

“criar um relacionamento”.

*Neste capitulo, a menos que se registre o contrario, todas as citagdes e dados que apresentem como fonte de
informacdo o IBGE tém por referéncia o site do Instituto (www.ibge.gov.br) acessado no dia 15 de junho de
2014.


http://www.ibge.gov.br/
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Figura 1 -Sites Blogs e redes sociais mais citados como fontes de informagao
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Fonte: Pesquisa Brasileira de Midia 2014, Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica

A Lefil, empresa pernambucana de consultoria em comunicacao digital, também
promoveu uma pesquisa semelhante com recorte no Recife e Regido Metropolitana. Dados da
Pesquisa de Habitos de Midias Sociais (Le Fil, 2013 www.) mostram um crescimento de 9%
na utilizacdo de internet por celular e queda de 9% na utilizacdo de PC. O Facebook cresceu

36%, principalmente entre mulheres com até 18 anos.

Figura 2 - Principais midia sociais acessadas em Recife
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Fonte: Habitos de Midias Sociais 2013 da Agéncia Le Fil

Pesquisa também referente a 2013, esta elaborada pela ComScore (ComScore,
2013.www.) atesta que o acesso a sites de redes sociais cresceu de 13% para 16% entre os
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anos de 2012 e 2013. De acordo com o mesmo levantamento 43% da audiéncia on line
brasileira, passa, em média, pelo menos duas horas do dia navegando em diferentes canais.
Esse numero sobe drasticamente quando o acesso ¢ feito por smartphones ou tablets. A
pesquisa da afirma que um ter¢o das pessoas que possuem smartphones chegam a passar 14
horas semanais navegando através do aparelho telefonico. O mesmo tempo se aplica a 41%
dos internautas que possuem tablets. Um maior acesso do brasileiro a internet de banda larga
(fixo+3g+4g) tem sido crucial para isso. O setor de dados do Ministério das Comunicagdes
(BRASIL, 2014,www.) apontam um crescimento de 1.025% do total de acessos do pais, tendo
como comparativo os meses de janeiro de 2010 e marco de 2014. Em Pernambuco, o

percentual de crescimento atingido foi de 959%.

2 Desenvolvimento Humano, Educacio e Publico-Alvo em Pernambuco

Quanto maior o nivel educacional de uma sociedade, maior a demanda por servigos
de comunicagdo e informagdo e Pernambuco tem experimentado crescimento nos indices de
escolaridade. A quantidade de institui¢des de ensino superior do estado saltou de 39 para 96
unidades entre os anos de 2010 e 2012, além de ter passado de 18 para 28 os municipios com
oferta de vagas (PERNAMBUCO, 2014, www.) Conforme Censo 2010, divulgado pelo
IBGE, a populagao de Pernambuco ¢ de 8.796.032, o que o transforma no sétimo estado do
Brasil em maior populagdo. Ja o Indice de Desenvolvimento Humano Municipal (IDHM)
registrado em 2010 foi de 0,673 (Atlas Brasil 2013, 2013, www.), o que ¢ considerado médio
pelo IBGE e faz o estado figurar em 19° lugar no ranking nacional. Ainda assim ha avangos.
Em 1991 esse indice foi de 0.440 e em 2000 de 0,544. Ele combina marcadores da educagao,
expectativa de vida e renda. A escala varia de varia de 0 a 1, sendo o nimero 1 o ideal.

Considerado o ambiente para negdcios, de acordo com um estudo do Centro de
Lideranga Publica da revista The Economist (Visao de Futuro Pernambuco 2035, 2014,
www.), Pernambuco aparece em segundo lugar no Nordeste. Perde apenas para a Bahia.
Nacionalmente, o estado ocupa a 14? posicdo desse ranking. E nesse cenario que agéncias de
comunica¢do encontram um potencial publico-alvo entre empresas recém-criadas ou em
formacdo, de pequeno e médio porte, situadas no estado. Numeros do IBGE afirmam que o
estado conta com 5.339 unidades industriais, 21.066 unidades empresariais e 42.694 unidades
locais de comércio. O ano de referéncia foi 2011. Levantamentos de 2014 do Instituto
Brasileiro de Planejamento e Tributacao (IBPT) (IBPT, 2014, www.) aponta que até maio de

2015 Pernambuco contava com 528.952.00 empresas ativas.
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Ainda assim o ambiente para o negdcio deste setor € propicio, dado a quantidade
crescente de clientes em potencial, bem como o servico prestado, que surge com um
diferencial do direcionamento e uma concorréncia menor que outros nichos de servicos
comunicacionais como assessoria de imprensa ou publicidade. Sdo poucas sdo as empresas
pernambucanas voltadas prioritariamente para a producdo de contetido e publicagdes
segmentadas. Geralmente esse trabalho ¢ oferecido como parte de um pacote, que tende a ser
mais caro, uma vez que engloba servicos de maior grandeza ou complexidade como
campanhas publicitarias. Ao mesmo tempo, sdo raras empresas que o colocam como artigo

prioritario e acabam por ndo dar a produgdo de contetido a devida importancia.

3 O Desafio de Fisgar a Atencio de um Publico Disperso

O advento da internet aliado a proliferacdo de diferentes linguagens e canais
midiaticas, bem como a velocidade, cada vez mais frenética, com que as informagdes
transitam, revolucionou o ato de “se comunicar”. Trata-se de uma mudanga de cultura que
levou ao surgimento de um publico cuja principal caracteristica, em meio a tantas opgoes de
maneiras de consumo e de transmissdo de informagdes, é a dispersdo. E nesse contexto que se
insere o que Henry Jenkins (2008) denomina de cultura da convergéncia.

O autor comeca a explicagdo desse conceito definindo-o como o “fluxo de
conteudos através de multiplas plataformas de midia” (2008, p. 29), para em seguida sinalizar
para o papel de destaque que o consumidor adquire, chamando aten¢do para o
“comportamento migratorio dos publicos dos meios de comunicagdo que vao a quase
qualquer parte em busca das experiéncias de entretenimento que desejam" (2008, p. 29). O
resultado sdo expectadores mais disperso e alheio as tradicionais comunicagdes de massa.

Essa nova cultura tem influenciado diretamente a forma com que se encara a
comunicacao direcionada com o propdsito de tornar o publico consumidores de um produto,
seja ele qual for. Em um contexto no qual se v€ o empoderamento do receptor, que agora pode
escolher a maneira como quer se informar e o que quer consumir em meio as inimeras
possibilidades postas diante dele, ele aparece ‘“cada vez menos exposto a publicidade
massiva” (COBRA E BREZZO 2010, p. 45). O poder desse consumidor faz com que, hoje,
ele exerca influéncia crucial sobre o planejamento de comunicagao adotado pelas empresas.

Diante dos profissionais de comunicacdo e marketing pde-se o desafio de prender a
atencdo desse novo expectador. Nesse sentido, a busca por novas midias e linguagens capazes
falar com eles deve ser uma constante na comunicacao a que predispdes as organizacdes, bem

como a producdo de contetidos atrativos com mensagens e formatos que despertem o interesse
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do consumidor ¢ uma resposta necessaria. Especialmente para as empresas a observacgdes
desses destaques ¢ importante na medida em que permite a constru¢do de uma comunicacao
integrada que, como sinaliza Margarida Kunsch ¢ essencial de qualquer estratégia de

comunicagao organizacional a que se proponha o profissional.

"Entende-se por comunica¢do integrada aquela em que as diversas subareas
da Comunicagdo atuam de forma sinérgica. Ela pressupde uma jungdo da
comunica¢do institucional, da comunica¢do mercadologica e da
comunicac¢do interna, que foram o composto da comunica¢do organizacional.
Este deve formar um conjunto harmonioso, apesar das diferencas e das
especificidades de cada setor e dos respectivos subsetores. A soma de todas
as atividades redundara na eficacia da comunicacdo nas organizagdes."
(1997, p. 115).

Vale observar que autores como Torquato (2003) e Kunsch (2003) inserem o
conceito de comunicagdo organizacional em um espaco amplo que se aplica tanto a empresas
privadas como publicas, instituicdes sem fim lucrativos e outros, aumentando os horizontes
para além de empresas. Essa compreensdo permite fortalecer a teoria de um nicho uma vez
que a cada dia pessoas passam a depender de estratégias de comunicag¢ao dentro do conceito
que se classificar como organizacional. Para elas, sobretudo, as estratégias de marketing de
conteudo sdo extremamente valiosas uma vez que se mostram menos dispendiosas e permitem

uma maior interacao e pessoalidade da qual ndo podem fugir.

4 O Avanc¢o do Marketing de Permissao sobre o Marketing de Interrupc¢ao

Tradicionalmente os modelos do entretenimento e da propaganda formaram-se sob
acoes invasivas. Leitores, ouvintes e telespectadores aparecem como seres passivos diante de
programacdes que consomem e, dentro das quais, estdo embutidos os comerciais e
merchandising. A TV ¢ o meio que mais evidencia esse carater unilateral. Os telespectadores
sentavam-se em frente a ela e eram “obrigados” a consumir os intervalos comerciais das
programacdes (DONATON, 2007).

Como lembram Cobra e Brenzzo (2010 pag. 213) “Seth Godin chama de marketing
de interrupgdo, que consistia em interromper o que as pessoas estavam assistindo para fazé-las
concentrar sua atencdo em outra coisa”. Isso visto que ninguém liga a TV para ver anincios.
Os autores comentam que o primeiro obstidculo que se evidenciou para esse modelo de
comunicag¢do foi o aumento consistente de publicidades. Outra dificuldade ressaltada ¢ que “a

maior parte dos produtos chegou a um grau de maturidade que faz com que se paregam
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muito” (2010, p. 214). Entretanto, nada foi tdo determinante quanto a proliferacdo de canais

de comunicagdo que o libertaram de uma grade fechada.

"Ha suficiente tecnologia, nos dias de hoje, para o espectador se esquivar de
mensagens publicitarias ou mesmo conteudo de entretenimento que ndo lhes
sejam de interesse. Por isso, foi necessario inventar uma forma de comunicar
um produto ou uma marca inseridos num conteudo que o consumidor ndo
rejeita, mas, pelo contrario, quer e procura” (STORINO 2006)

Cavalinni (2007a, p. 34) ressalta que “a TV ndo vai morrer, a publicidade ndo vai
morrer, mas marqueteiros precisardo dominar outras maneiras de fazer publicidade para
conseguir maior retorno para seus clientes”. Assim, ¢ importante aos profissionais de
comunicacao rever a maneira como suas mensagens sdo enviadas aos seus publicos. Dentro
da cultura da convergéncia, o marketing de interrup¢cdo perde cada dia mais a forca e, em
lugar dele, surge como caminho o marketing de permissao, no qual cabe ao consumidor a
escolha por receber aquela informacgao ou nao.

Para que a aceita¢do por parte do consumidor ocorra, Cobra e Brenzzo (2010, p. 215)
destacam a necessidade de “estabelecer vinculos e relacionamentos com nossos clientes que
permitam conseguir que eles deem permissao para o envio de nossa comissao”. Ao mesmo
tempo, faz essencial a formulagdo de comunicagdes atrativas que despertem o interesse €
curiosidade dos publicos por elas.

“O que esta em jogo € a reinvenc¢do do negocio da comunicagdo do marketing e para
1sso € necessaria uma mudancga total de mentalidade, de um modelo baseado na intrusdao a um
modelo estruturado no convite € na seducdo do consumidor” (DONADON, 2007, p. 21). O
autor sugere criar alternativas que ultrapassem os tradicionais 30 segundos de um comercial
convencional, transformando a mensagem em uma espécie de publicidade estendida. Elas
tendem a aparecer diante dos consumidores com o valor de diversao ou informagao e,

portanto, mais aceitaveis.

“O consumidor que encontrar um conteido do seu interesse que esteja
associado aos seus gostos pessoais ou aquele momento do seu dia recebera a
informacao de uma maneira menos invasiva. Ele passara a ir atras daquele
conteudo outras vezes. E quando a atragdo entra no lugar da interrupgio. As
marcas comegam a perceber que nao adianta mais s6 impactar, convencer,
persuadir, interromper. As palavras agora sdo engajar, relacionar, atrair e
informar”. (BORSANELLI, 2007, p. 26)

5 A For¢a da “Economia Afetiva” e o Marketing de Relacionamento
Na mesma velocidade com que as tecnologias avangam e ganham espaco nas
diversas esferas da sociedade, os publicos requisitam um cardter mais pessoal e humano das

8
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comunicagdes. Esse publico apresenta novas formas de se relacionar com as marcas e

esperam encontrar nela algo para amar. De acordo com Henry Jenkins (2008) vivencia-se uma

(13 b . 2 ~ 4

economia afetiva”, onde se requer das empresas a transformagdo das marcas em lovemarks®,

algo que acaba por tornar imprecisa a fronteira entre conteido de entretenimento ¢ mensagem
publicitaria.

“As conexdes emocionais com os consumidores devem estar na base de

todas nossas jogadas geniais de marketing e taticas inovadoras. Marketing

viral, marketing de guerrilha, marketing de entretenimento, marketing de

experiéncia — todos podem atrair a atencao, se forem feitos direito, mas, uma

vez que a conquistam, ndo tém muito lugar para coloca-la, nada a
acrescentar, nada para valorizar ou se preocupar. (ROBERTS, 2005, p. 34)

Esse afeto do consumidor para com determinada marca se constroi por meio de
uma relacdo na qual o consumidor passa a apreciar, confiar e se orgulhar da marca em
questdo. Acertar o tom desse relacionamento desejado € a chave para o sucesso. Willian G.
Nickels (1999, p. 104) sugere que “as empresas devem prestar atencdo ao comportamento do
consumidor que ocorre antes da compra e que continua até muito além do momento em que o
produto foi utilizado”. Note que os publicos se transformam ao longo do tempo e que, para

que a relacdo com se mantenha viva e saudavel, € preciso se estar alerta as mudancgas.

“A empresa precisa responder a uma questdo extremamente dificil: O que ela
quer ser? Quer responda ou ndo a essa pergunta ela sera algo para o publico
e para seus clientes. Todos os seus produtos e agdes comunicam. E a tnica
questdo ¢ o que ¢ comunicado. (...) No melhor sentido as empresas
empenham-se em estabelecer uma relacdo emocional entre ela e seus
clientes. Isso ndo quer dizer que os compradores deem menos atengdo a
qualidade, valor e preco”. (KOTLER, Philip. 1985 p. 826)

6 O Marketing de Conteudo como Resposta aos Anseios de Um Novo Publico
Convergente, Disperso e Exigente

Diante do enfraquecimento das estratégias convencionais de marketing e de

propaganda, os profissionais de comunica¢do tém buscado meios ndo-convencionais de obter

respostas satisfatorias dos consumidores. Prender a atencdo dele e fazé-lo apreciar

determinada marca, de uma maneira capaz de ir além da utilidade do produto em questdo, ¢

algo que surge como um desafio que pode ser transposto quando se observa o que atrai esse

publico. Uma das respostas possiveis para essa pergunta ¢: informacao.

4 Em Cultura de Convergéncia (2008) Henry Jenkins define Lovemarks como “termo cunhado por Kevin
Roberts, Ceo mundial da Saatchi & Saatchi, para se referir as empresas que provocam um investimento

emocional tdo forte por parte dos consumidores que acabam conquistando uma fidelidade além da razdo”. (pag.
382).
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Autores como Cobra e Brezzo colocam que, “de forma crescente, a atividade
econdmica esta vinculada & gera¢do, armazenamento e processamento de todo o tipo de
informacao” (2010, p. 43). Ja Lewis e Bridges (2004, p. 16) afirmam que “a informagdo ¢é o
combustivel que impulsiona o novo consumidor”. Assim, ¢ possivel concluir que o mercado
caminha para uma unido cada dia mais densa entre conteudo e mensagem. Dessa unido surge
o Marketing de Contetido ou Content Marketing, que nada mais ¢ do que entregar a audiéncia
conteudos atrativos e convincentes, capazes de conquista-los. Envolve tanto a producao,
quanto a curadoria de informacdes, porém, sobretudo, a distribuicdo dela onde e da maneira
que seja do agrado do consumidor.

A internet e suas ferramentas surgem, aqui, com uma importante for¢ca para a
comunicacao organizacional. Cahen (2002) ¢ um dos autores que atribui um peso valioso as
novas tecnologias. Assim, se por um lado ela leva a dispersao, por outro abre canais a quem
quer comunicar € da mais opcoes de informagdes a quem quer se informar. Caracteristica que

necessita ser observada.

“A internet transfere o poder para aos maos do usuario ou consumidor, que
tem uma infinidade de opgdes para obter, selecionar e editar, ele mesmo as
informagdes de seu interesse. Isso exige maior objetividade e ainda mais
transparéncia nas informa¢des ao consumidor, em particular, e a sociedade,
em geral, e aumenta a vigilancia da sociedade sobre as empresas. Além de
mais transparéncia a internet exige mais agilidade das empresas na
comunicacao com seus diversos publicos.” (CAHEN, 2002, pag. 34)

Os resultados dessa pratica sdo valiosos nas empresas, na medida em que, uma vez
conquistado pela mensagem, o conteudo lembra ao consumidor da marca em questdo, sem
que essa marca seja explicitamente enxergada naquele conteudo consumido. E a credibilidade
que passa a pesar. Dessa maneira, foge-se as tdo repelidas publicidades tradicionais. Na
opinido de Cavallini (2007b), “investir em contetido ¢ mais arriscado, por outro lado, pode
trazer um retorno que nenhuma campanha de midia poderia conseguir”. Mendenhall (2008, p.
9) diz que o essencial ¢ “produzir contetido original e oferecer informacdo original, que ¢
relevante para os canais que envolvem o consumidor”.

Enquadram-se nesse conceito produtos como a Revista da Gol, que pode ser definida
como um case de sucesso e mostrar que a fronteira entre marketing e jornalismo ¢ mais ténue
do que muitos pressupdem. A revista € distribuida aos passageiros durante as viagens e nela é

possivel encontrar desde entrevistas sobre culindria até dicas de roteiro de viagem. Também
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enquadra-se em marketing de conteido a websérie Parma em sua casa lancada pela rede de

restaurante Spoleto. Apenas o primeiro video teve mais de 70 mil visualizagdes.

“A publicidade esta deixando de ser irreal. O novo consumidor ¢ mais
cético, tem pouco tempo, questiona tudo e é muito exigente. E por isso que a
publicidade tem a necessidade de se tornar o mais relevante e real possivel.
Nao se pode chatear o cliente a comprar um produto deve ser feito
naturalmente de modo que o cliente procure se interessar pela marca para
saber mais e posteriormente efetuar a compra (MIRANDA, 2008).

A promogdo, de acordo com Kotler (1985 pag. 874), ¢ a tentativa da empresa de
estimular as vendas dirigindo comunicagdo persuasiva aos consumidores. O marketing de
conteudo corresponde a uma estratégia promocional e atua de maneira indireta sobre os
estagios de compra, dando peso sentimental na hora da escolha por uma marca ou tornando a
marca presente na lembranca do consumidor em momentos fora do ato da compra. Ao falar
dos estagios da aquisi¢do, Nickels afirma que “inicialmente, ele (o cliente) ird utilizar uma
busca interna” (1999, p. 106). A influéncia do marketing de conteutdo pode ser mais
evidenciada nos momentos pré e pos-escolha, visto se tratar de uma agdo ininterrupta. O

conteudo esta diante do publico que busca por ele, ndo pelo produto que esté por tras dele.

“A comunica¢do que envolve o relacionamento, a simbiose ¢ a integracao
entre a publicidade o conteido ¢ um caminho irreversivel ¢ com muito
potencial de crescimento. Mas acho que no Brasil ainda somos especialistas
em interrup¢do. Ainda ndo sabemos fazer esta chamada comunicacido por
conteudo de forma que faca parte de um enredo. Ainda hoje fazemos
merchandising que interrompe os programas para passar a nossa mensagem
quando na verdade isso deveria estar integrado. Hollywood ¢ um exemplo
disso ha anos porque coloca diversas marcas dentro do conteudo que desce
naturalmente. Ninguém precisa parar para ver uma marca porque ela faz
parte do nosso dia-a-dia” (LONGO, 2007, www.).

7 Um Plano de Negdcios entre o Marketing e o Jornalismo
Uma das grandes apostas na qual ¢ vidvel uma combinacdo do marketing de
conteudo com o jornalismo estd em ter no centro de sua atuacdo a formulagdo de contetidos
informativos e de entretenimento, em meios impressos e audiovisuais, para empresas e
pessoas e instituigdes publicas. Quem bem aponta para essa fusdo entre areas como
jornalismo, publicidade, relagdes publicas e marketing ¢ Gaudéncio Torquato (2002). Ele vai
além e fala da necessidade das empresas saberem escolher dentre os diversos meios de

comunica¢do o mais adequado para passar a mensagem que desejam e atingir o publico
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pretendido. Assim, nas palavras dele, “a integracdo entre esses programas ¢ responsavel pelo
sucesso € pelo bom andamento das atividades de comunicacdo empresarial em uma
organizacao” (TORQUATO, 2002, pag. 15). Desta feita, entre os servigos oferecidos podem
estar conteudos para sites, blogs, e-books, revistas e jornais institucionais, bem como
atualizag@o de paginas pessoais e coorporativas de internet e redes sociais.

Por meio de conhecimento de ferramentas e estratégias de marketing e
comunicacdo faz necessario, antes de tudo, a capacidade de diagnosticar as necessidades do
cliente e apresentar a ele alternativas criativas e de baixo custo, capazes de promover uma
imagem positiva da marca e uma boa relagdo com o publico-alvo. Completa-se a isso
trabalhos como o de criagdo de pautas, editoracao e langamento dos materiais nos momentos e
meios adequados.

“E fato que cada empresa tem sua cultura, seus costumes, assim como os
povos, ja que sdo comunidades e tém seus codigos de ética e disciplina
proprios. Assim sendo, ndo ¢ valido padronizar e seguir modelos. O que é
bom para um grupo nem sempre funcionara para outro. Por isso a
comunicacdo deve ser estrategicamente estruturada para cada tipo de publico
e cada tipo de demanda. Como uma receita magica € preciso observar os
sintomas apresentados, porém ndo se pode esquecer o historico do paciente
para que o diagnoéstico seja dado corretamente e a indica¢do de tratamento
ndo piore as coisas” (TORQUATO 2004, pag. 15)

Sem a necessidade um espago fisico para funcionar uma agéncia desse tipo pode
optar por regimes menos formais, tendo o home office como caminho possivel. Parcerias
com profissionais que possam prestar servicos adicionais também devem ser estudados como
forma de ampliar o network para contratos futuros e melhorar a qualidade do produto. O
investimento inicial porém, ndo pode ser desprezado, e consta, basicamente, de compra de
equipamentos como cameras e computadores. Inserida no setor de Servicos (subsetor servicos
da informagdo) ¢ possivel avaliar a forma juridica de Microempreendedor Individual para
inicio de atividades. Com esse perfil, como publico-alvo destaca-se A (aqueles que buscam os

servigos para trabalhar a propria imagem) e B (terceirizam o trabalho da agéncia).

8 Conclusio
A comunicagdo ¢ uma arte capaz de cativar e afastar pessoas. E também uma
necessidade inerente ao ser humano que, desde os primérdios de sua existéncia, busca jeitos e
meios de se fazer ouvir diante tanto da propria geragdo quanto de geragdes futuras. Durante os
séculos, as maneiras desse ser se comunicar com o mundo mudaram e multiplicaram-se os

canais e a velocidade com que as mensagens transitam. Aqueles que sabem fazer bom uso das
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ferramentas e linguagens de comunicagdo saem na frente. Nao a toa, os investimentos das
empresas em criar relagcdes cada vez mais proéximas com os clientes aumentam a cada ano.

E sabedora da for¢a da mensagem que o marketing de conteado surge no limite
entre jornalismo e publicidade, sem negar nem desmerecer particularidades inerentes ao
universo de cada um desses dois campos. Em meio as inimeras e frenéticas mudangas que
ocorrem ¢ crises de veiculos de comunicagdo e publicidades tradicionais, ele aparece apoiado
em um dos pilares do que tem sido encarado como respostas a uma reinven¢ao da midia, onde
os publicos sdo os detentores do poder de escolher o que querem ou ndo consumir. O desafio
¢ investir em conteudo atrativo, criativo e cativante atingindo espagos que jamais seriam
alcancados formulas antigas. Esses espacos sdo o coragdo e a mente dos publicos.

Mesmo promissor, por ser menos dispendiosa que outras estratégias, o marketing de
conteudo ainda ¢ um servigo pouco explorado em Pernambuco. A maioria das empresas de
comunicacao opta por deixa-lo sem segundo plano e as marcas, muitas vezes, desconhecem os
beneficios que podem obter ao usa-lo. E ciente disso, e da capacidade que tem de bem
executa-lo que este artigo reafirma a crenga nesse servico com a plena certeza de que ira

percorrer um caminho que est4 por se tornar um dos principais da comunicagao neste século.
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