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RESUMO

O presente trabalho tem como proposito compreender o marketing de
conteddo nas redes sociais digitais, a forma como essa pratica tende a gerar
maior credibilidade e autoridade por meio de conexdo com os consumidores
para as marcas que a utilizam, e estudar a importancia dessa conexao com
relagdo a compra direta. Para tanto, foram investigados conceitos vinculados
a marketing de conteddo e redes sociais digitais, além da realizacdo de estudo
de caso da pagina de Instagram @go2canada, a fim de compreender o funil
de vendas no processo de conversdo negocial gerado pelo relacionamento

com o prospect/consumidor.

Palavras-Chave: Redes sociais, Marketing de Conteddo, Instagram,

Relacionamento, Go2Canada, Venda.
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1 INTRODUCAO

A tecnologia digital é passaporte para viver no século XXI (VEJA RIO,
2021). Nas ultimas décadas, o crescimento do mundo virtual foi imenso e, como
consequéncia, o numero de pessoas conectadas, também. Em 2019, 82,7% dos
domicilios no Brasil possuiam acesso a internet (GOV, 2021) e, de acordo com
a pesquisa TIC Domicilios 2019, os recursos mais utilizados sado o envio de
mensagens por WhatsApp, Skype ou Facebook Messenger (92%) e o uso das
redes sociais digitais, como Facebook (76%) (AGENCIA BRASIL, 2020). No
entanto, o periodo de recolhimento desses dados ainda ndo contou com um fator

crucial que transformou a vida das pessoas nos ultimos dois anos: o Covid-19.

O virus de rapida propagacéo, que se espalhou rapidamente em contexto
mundial no ano de 2020, fez com que as pessoas tivessem que tomar medidas
preventivas para conter a pandemia. O distanciamento social foi a principal
delas. Nessa situagdo, a necessidade de isolamento forgou uma migragao para
o digital no ambito profissional e pessoal. Trabalho em home office, aulas on-
line, novas estratégias de comércio, relacionamentos afetivos e até mesmo o
lazer e a cultura eram atividades que ja existiam através das telas antes, mas foi
0 isolamento que potencializou seu uso para conseguir manter certas rotinas
durante a pandemia (FIOCRUZ, 2020). As relagdes sociais como um todo

migraram para o digital.

Nesse contexto, as marcas também tiveram necessidade de se fazer
presente onde seu publico estava. O investimento de marcas em redes sociais
digitais aumentou 50% em 2021, em comparacdo com o mesmo periodo de 2019
(MEIO&MENSAGEM, 2021) e, com isso, representou um total de R$6,60 bilhdes
de investimento publicitario em internet em 2021 (UOL, 2022).

No entanto, a forma de comunicacgéo e estratégias de venda nas redes
sociais digitais séo diferentes do varejo comum. O usuario que esta nesse meio
tem interesse em consumir entretenimento ou informacao relevante, e ndo quer
receber anuncios publicitarios a todo momento. Com isso, foi necessario que as
marcas adaptassem suas estratégias e passassem a apostar em marketing de
conteudo, ou seja, a criacdo e distribuicdo de conteudo do qual a marca tem
autoridade para falar sobre (KOTLER, 2020, p.147), com o objetivo de fidelizar



clientes através do engajamento que a pratica repercute, possibilitando que a
marca se relacione melhor com esses clientes, conquiste confianca, e adquira
mais autoridade sobre o produto, ja que mostra ter conhecimento sobre o
assunto. A duvida, entdo, é: essa pratica tem capacidade de efetivamente

vender?

O presente trabalho identifica como problema de pesquisa a Influéncia do
marketing de contetdo na venda efetiva, e tem o0 objetivo de compreender essa
relagdo de forma pratica, por meio da analise da pagina de Instagram
@go2canada, que utiliza dessa estratégia para crescer na plataforma e alcancar
potenciais clientes. A metodologia de pesquisa utilizada foi o estudo de caso com
a péagina citada, que “contribui, de forma inigualavel, para a compreensao que
temos dos fendbmenos individuais, organizacionais, sociais e politicos” (YIN,
1994), além de uma entrevista em profundidade com os donos da pagina como

ferramenta do estudo.

Para verificar a relevancia do uso do marketing de contetdo na estratégia
de posicionamento de marca e geracao de negdécios, serdo analisados conceitos
de redes sociais digitais, marketing de contetdo e dados da prépria pagina em
questao, a fim de gerar uma melhor compreensado sobre o tema e, assim,
entender a viabilidade deste tipo de estratégia para finalidade empreendedora e

negocial.

2 REDES SOCIAIS DIGITAIS

Historicamente, o ser humano, enquanto ser social, tem a tendéncia de
se organizar em grupos, criando dessa forma um ambiente afetivo e de
cooperacao (SILVA, 2010). Esse comportamento forma uma rede, definida pelo
dicionario de Aurélio Buarque de Holanda como: “Rede: entrelagamento de fios,
cordas, arames etc., com aberturas regulares, fixadas por malhas, formando uma
espécie de tecido”. O conceito foi adaptado no contexto moderno e passou

também a representar as relacdes sociais:

Estar em rede — social, cultural, econémica, politica — € (ou
sempre foi) uma das condi¢cdes de possibilidade de nossa
convivéncia neste mundo, dada a necessidade (ou a
obrigatoriedade) da continua constituicdo de grupos comuns (ou



comunidades) em limitados espacos e simultdneos tempos.
(ROCHA, 2005, p. 1).

Também de maneira historica, 0s grupos sociais que se formam tendem
a criar um ambiente de comunicacao e colaboracdo, e usam para esse fim os
meios tecnologicos disponiveis em cada fase historica (SILVA, 2010).
Atualmente, 0 meio tecnoldgico em questao € a internet. Criada em 1969 com o
nome de "Arpanet”, nos EUA, nasceu com a funcéo interligar laboratorios de
pesquisa (FOLHA DE SAO PAULO, 2001). Por quase duas décadas, apenas 0s
meios académico e cientifico tiveram acesso a rede. Em 1987, pela primeira vez,
foi liberado seu uso comercial nos EUA (FOLHA DE SAO PAULO, 2001).

Desde entdo, os avancos tecnoldgicos e desenvolvimento da ferramenta
foram constantes, e o crescimento de seu uso comercial levou a sua
popularizagéo, chegando ao ponto, de acordo com pesquisa promovida pelo
Comité Gestor da Internet do Brasil, em 2020, de 81% da populacao brasileira
com mais de 10 anos ter internet em casa. (AGENCIA BRASIL, 2021).

A partir de 2020, o contexto histérico envolve mais um ponto relevante, a
pandemia do Coronavirus (Covid-19), que obrigou a populacdo a realizar
guarentenas e distanciamento social para diminuir a propagacéo do virus e, com
isso, a utilizagdo da internet foi intensificada. Enquanto as possibilidades de
trabalho, aulas, lazer, cultura e até mesmo relacionamentos afetivos ja se
desenvolviam de forma virtual on-line nos ultimos anos, foi o isolamento social,
devido ao surgimento do novo Coronavirus (Covid-19), que potencializou seu

uso para conseguir manter certas rotinas durante a pandemia (FIOCRUZ, 2020).

Ao abordar o assunto relacionamentos afetivos por meios virtuais, trata-
se ndo apenas de internet de forma ampla, mas, principalmente, de redes sociais

digitais. Para Dana Boyd; Nicole Ellison (2007):

A rede social é definida como um servico baseado na internet,
gue permite aos individuos construir um perfil pablico ou semi-
publico, dentro de um sistema delimitado, articular uma lista de
outros usuarios com quem compartilham a conexdo e ver e
recorrer a sua lista de conexdes e as outras que estejam dentro
do sistema. A natureza e a nomenclatura dessas conexdes
podem variar de um lugar a outro (BOYD e ELLISON, 2007).

Em resumo, as redes sociais digitais sdo ambientes dinamicos onde o

usuario pode criar uma conta nas diversas plataformas disponiveis e, entao,



compartilhar seus interesses, encontrar outros USUArios com interesses em

comum e, de forma virtual, criar novas redes sociais de relacionamento.

Esse ambiente cresceu de maneira que, atualmente, representa uma
parcela significativa do uso da internet como um todo. Em 2021, de acordo com
estudo divulgado pela plataforma Cupom Valido, o Brasil € o terceiro pais no
mundo que mais usa redes sociais digitais, e tem 70,3% de sua populacdo como
usuarios, o que equivale a 150 milhdes de pessoas (ESTADO DE MINAS, 2021).

Diante desse contexto, a publicidade também precisou se adaptar, e as
marcas comecgaram a migrar para as redes sociais digitais. Quase 60% dos
negdécios brasileiros investiram na presenca digital na pandemia, diz estudo da
HostGator, empresa de hospedagem de sites (CANALTECH, 2021).

Partindo do principio que, para ter sucesso, o marketing deve
criar estratégias nas plataformas que seu publico-alvo utiliza,
torna-se cada vez mais dificil para qualquer empresa sobreviver
ignorando as redes sociais, pois elas sdo cada vez mais usadas
por todos os tipos de publicos (GABRIEL, 2017).

No entanto, a dinAmica publicitaria das redes sociais digitais € diferente,

POisS requer uma conexao muito maior com o usuario/cliente.

Desde a declaragdo da pandemia, as midias sociais tém sido o
principal canal de comunicacdo entre as marcas e Seus
consumidores, e uma Otima oportunidade para estreitar
relacionamento. No entanto, um comportamento sobressai
novamente, a empatia em foco (ABRANTES-BRAGA, 2020).

Uma saida, entao, foi a aposta em marketing de contetdo, pratica que ja
vinha apresentando crescimento de 15% ao ano desde 2015 (O GLOBO, 2019),
que consiste em um modelo de marketing que ndo apenas foca apenas em
divulgacdo, mas conta histérias, demonstra autoridade no seu nicho, e busca

engajamento para gerar identificacdo com o publico.

3 MARKETING DE CONTEUDO

Marketing de conteudo € uma abordagem que envolve criar, selecionar,
distribuir e ampliar o conteldo que seja interessante, relevante e Gtil para um
publico claramente definido com o objetivo de gerar conversas sobre esse
conteudo (KOTLER, 2020). Em outras palavras, é a criacéo e distribuicdo de
conteudo do qual a marca tem autoridade para falar sobre, com o objetivo de
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fidelizar clientes através do engajamento que a pratica repercute, possibilitando
gue a marca se relacione melhor com esses clientes, conquiste confianca, e
adquira mais autoridade sobre o produto, ja que mostra ter conhecimento sobre
o assunto. E onde “a empresa fala do que ela conhece, ndo do que ela vende”
(POLITI, 2013).

Essa estratégia sutil de divulgacao pode ser realizada por diversos meios,
que incluem blogs, videos, fotos, tweets, posts em redes sociais digitais em
geral, podcasts, newsletters, webinars, entre outros. De acordo com pesquisa
feita pelo Content Marketing Institute em parceria com Tracto Content Marketing,
ja em 2013 as redes sociais ocupavam o primeiro lugar como meio mais utilizado
do marketing de contetdo (CRUZ, 2014). O contexto atual, comentado no tépico
anterior, sugere que esse primeiro lugar, hoje em dia, esteja ainda mais em

disparada.

Para que o éxito dessa prética seja efetivo, € necessario que o contetdo
de fato seja relevante, interessante e gere valor aos olhos dos consumidores
através da diferenciacdo (CRUZ, 2014), ja que, cada vez mais, as redes sociais
digitais sdo um espaco de informacgéo em excesso, 0 que cria uma seletividade
maior no usuario, € so aquilo que realmente se difere € notado. “Nao da mais
para sobreviver interrompendo estranhos com uma mensagem que eles nao
guerem ouvir, sobre um produto do qual nunca ouviram falar, usando métodos
que os incomodam” (GODIN, 2002, p. 115)

Para Zygmunt Bauman (19--?) o principal obstaculo que enfrentamos em
direcdo ao conhecimento € o excesso de informacfes, que ndo temos a
capacidade de assimilar (UOL, 2020). Nesse meio, 0 USuario ja recebe muita
informacé&o indesejada, e a publicidade invasiva ndo tem espaco de crescimento.
“Conteudo € no novo anuncio, #hashtag € o novo slogan” (KOTLER, 2020,
p.147). O motivo dessa mudanga, portanto, € baseado no que move a

publicidade: o consumao.

Hoje em dia, a preocupacédo do consumidor durante o processo de compra
nao € apenas com o produto em si. Marcas que vao além de seus produtos tém
mais chance de atrair consumidores e influenciar decisdes de compra (EXAME,

2019). A decisao envolve uma ampla parcela de valores de marca, atitudes da



marca, 0 que a marca representa, etc. “A pesquisa "Global Consumer Pulse" da
Accenture Strategy mostrou que 83% dos consumidores brasileiros preferem
comprar de empresas que defendem propdsitos alinhados aos seus valores de
vida” (EXAME, 2019). Antes de concretizar qualquer compra, os consumidores,
hoje em dia, tendem a pesquisar muito, buscam opinides de outros Usuarios
(CRUZ, 2014), pesquisam origem dos produtos, acompanham a marca por mais
tempo, pesquisam sobre as pessoas que estao por tras, etc. A transparéncia se
faz cada vez mais necesséria e, consequentemente, a coeréncia. Na mesma
pesquisa acima citada, "Global Consumer Pulse" da Accenture Strategy (2019),
dados revelam que 87% dos brasileiros afirmaram desejar que as empresas
sejam mais transparentes (EXAME, 2019). Ou seja, as pessoas hoje consomem
por identificacdo. Aqui, entdo, € possivel notar o espaco de oportunidade para
as marcas que apostam em marketing de conteudo e conquistam seu publico

pelo interesse genuino.

Além disso, o conteudo criado por essas marcas tem a oportunidade de
aparecer nos mecanismos de busca nho momento em que o potencial cliente esta
pesquisando sobre o produto. Essa posicdo gera credibilidade e pode ter papel

influente das decisbes de compra.

4 GO2CANADA

Como forma de embasamento para o estudo do presente trabalho, foi
analisada a pagina de Instagram @go2canada, criada por uma familia brasileira
que compartilha seu processo de imigracao para o Canada com o objetivo de
fornecer informacdao util, pratica e relevante para atingir um publico especifico
com potencial interesse imigratorio, fazendo com que o conteddo compartilhado
passasse a representar maior autoridade no assunto e, com isso, a possibilidade

de rentabilizar a pagina seria facilitada.

FIGURA 1 — Exemplo de conteldos postados pela pagina



PERMANENT

Fonte: pagina @go2canada, no Instagram

Em pouco menos de 4 meses de criacdo de conteldo orgéanico, a pagina
cresceu em 249,14% em numero de seguidores (FIGURA 2).

FIGURA 2 - Comparativo dos dados de Publica¢des, Seguidores e Seguindo em dezembro de
2021 e em abril de 2022

34 409 259
Publicagdes Seguidores Seguindo

67 1.428 321
% X Publicacdes Seguidores Seguindo
o\s

Fonte: pagina @go2canada, no Instagram
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No recorte de 26 de dezembro de 2021, data em que foi iniciada a
estratégia de marketing de conteddo na pagina, a 10 de abril de 2022, foram
realizadas 31 publicacdes, dentre elas posts de feed (aba do Instagram que
reune todas as publicacdes do perfil) e reels (vertente do Instagram com foco em

videos curtos).

Nesse periodo de 3 meses e meio, foram obtidos 166 comentarios nas
publicacdes, o que se trata de um resultado positivo quando em comparacao
com os 109 comentarios obtidos nas publicagBes anteriores desde que a pagina
tinha sido criada, representando outros 8 meses. Entre os comentérios no recorte
de tempo analisado, 164 foram elogios ou pessoas interessadas com duvidas
sobre o conteldo, e apenas 2 comentarios de cunho negativo. Estes comentarios
repercutem a pratica de buzz marketing, estratégia que faz com que o publico
fale sobre uma campanha ou produto (ROCK CONTENT, 2021), o que gera
conhecimento de marca, além do marketing de referéncia, estratégia de geracéo
de negocios a partir da indicacdo dos proprios clientes para as suas redes de
contato (ROCK CONTENT, 2019), que intensifica a credibilidade que a marca
transmite. A FIGURA 3 apresenta alguns comentarios positivos obtidos em

publicacdes aleatdrias.

FIGURA 3 - Comentarios positivos em diversas publicacdes

i Y 1"
meanadeattsrdd Excelents contetidol! A% newfamily_canada Post incrivel!! Tinha
o . :\Q’Qﬁ, duvidas sobre essa lei nova! Obrigada
» )ser

* fabianobuiu Sensacional quanta

organizagdo nas postagens e fora as fernandapgs Mas ela ta arrasando
informagdes de qualidade... @§ @ @ § mtoooo nas dicas

QY|P Yy
14 » )

e s flavia.fng Mto boas as dicas! Bom dia! 5 ?‘_fe‘ata'des Salvandoo postem 3,2,

Fonte: pagina @go2canada, no Instagram
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Além disso, no periodo citado acima, todos os videos de reels atingiram
um namero de visualiza¢gdes maior do que o numero de seguidores da pagina no
momento das postagens. Existem videos com alcance de 7371 pessoas, 7313

pessoas, 6291 pessoas etc.

O estudo dos resultados da pagina permite avaliar e compreender as
estratégias que tém funcionado, mas também as que podem ser otimizadas, de
acordo com a expectativa dos donos da pagina. Para isso, foi realizada uma
entrevista em profundidade com os mesmos para mapear o que sentem que gera
mais retorno, e entdo definir uma proposta de aperfeicoamento comunicacional

da pagina como marca.

Na entrevista, foram abordadas diversas questdes em relacdo a
experiéncia com a criacdo de conteudo. A familia relatou que a criacdo de
contelido ajudou muito no crescimento da pagina que, hoje (30/08/2022), saindo
do periodo de andlise do estudo, mas a titulo de curiosidade, esta com 2288
seguidores e videos com até 17 mil visualizacdes. “Estd sendo melhor do que
imagindvamos que seria”, comenta a familia. Foi apontado também que a
principal expectativa dos donos da pagina seria o engajamento, que se refere a
criacdo de uma conexdo mais profunda e significativa entre a empresa e o
consumidor e que perdura ao longo do tempo (SOUZA, 2021). Além disso,
mesmo com o relato de que atualmente ndo tenham o intuito de trabalhar com
consultoria de imigracéo, a criagdo de conteldo na pagina ja gerou potenciais

clientes para eles.

Tendo como base as informacdes levantadas, é possivel avaliar os prés
e contras da pagina, de forma que o conteldo em si tem bom alcance e atinge
os resultados esperados, no entanto o fluxo que envolve o @go2canada como
marca, € ndo apenas como pagina, poderia ser otimizado. Esses pontos podem
servir como forma de identificar maior rentabilidade para a marca através da
otimizacao da producéo de conteudo, e como forma de potencializar o objetivo

da familia em conquistar mais engajamento na conta.

O potencial de sucesso da pagina vem se mostrando 6timo, no entanto, a
dependéncia de conteddo em uma Unica plataforma é uma pratica arriscada, ja

gue a mesma esta alocada em dominio de terceiros, e no controle deles. Uma
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das solugdes propostas, entdo, seria a ampliagdo do conteudo para outros
canais, como website proprio, Youtube, e até mesmo outras redes sociais digitais
como Facebook, LinkedIn e TikTok. Dessa forma, seria possivel atingir publicos
diferentes com o mesmo conteudo central, mas de forma adaptada para cada
canal. No TikTok, por exemplo, esta o publico mais jovem (DATA REPORTAL,
2022) que de forma geral representa um potencial cliente para a marca pela
intrinseca curiosidade e desejo de liberdade caracteristicos da geracdo Z
(nascidos de 1997 a 2009) e geracéo alfa (nascidos de 2010 a 2025). Quase
metade dos jovens brasileiros entre 15 e 29 anos (47%) pensa em sair do pais
(ISTOE, 2021). Ja no LinkedIn, é visto potencial no publico mais maduro que
frequenta a rede, e que, em linhas gerais, pode ter maior capacidade,
principalmente financeira, de mudar de pais. Além disso, com diversas
plataformas conversando entre si, é possivel convergir o publico entre elas, o
que geraria crescimento significativo na pagina do proprio Instagram, ja

existente.

Nesse ecossistema de comunicagdo integrada, é possivel aplicar as
etapas do funil de vendas e converter espectadores em clientes de forma mais
certeira. Diversos servicos podem ser rentabilizados seguindo esse modelo,
como venda de e-books, cursos, consultorias, além de que, como consequéncia,
0 crescimento da pagina traz oportunidades de rentabilizacdo indireta por meio

de anuncios de produtos, etc.

5 RELACAO COM A VENDA

Como demonstracdo da relevancia do marketing de contetdo além do
caso citado acima, € possivel analisar sua posi¢ao no funil de representacao das
etapas do inbound marketing. Segundo Ribeiro (2009), o inbound marketing uma
pratica focada em gerar trafego de visitantes que estdo a procura de assuntos
relacionados com o website que adota essa técnica, ou seja, este modelo de
marketing funciona de forma que o produto ou servico é encontrado pelos
proprios consumidores (Varanda, 2010). Em traducao livre, € o marketing de
atracdo, onde, diferente do seu oposto outbound marketing, aqui quem procura

a empresa € o cliente.
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Séo realizadas a¢Bes com o intuito de atrair o potencial cliente
para seu blog ou site e, a partir dessa atracao, € feito todo um
trabalho de relacionamento com essa pessoa. Esse
relacionamento € desempenhado por meio de contetdo
personalizado e autoral (RESULTADOS DIGITAIS, 2021).

A metodologia do inbound marketing segue uma légica de cinco etapas:

Atrair, Converter, Relacionar, Vender e Analisar.

Figura 4 — Funil Inbound Marketing

ATRAIR

\ 4

Fonte: OnFlag, (ca. 1960)

A atracdo é a base do funil, onde € atingido o maior niumero de pessoas
com um conteudo criado pela marca, seja por um website, blog, ou redes sociais
digitais. A relagdo aqui ndo é tdo personalizada, ja que o conteludo atinge um
publico amplo. A segunda etapa é a conversao, quando esse potencial cliente
demonstra interesse e aceita trocar suas informacdes pessoais por mais
contetido, com isso a empresa obtém um lead para sua empresa, ou seja, um
cliente potencial cujos dados pessoais sdo conhecidos. No relacionamento, é
feito a tratativa desse lead, reconfigurando a categoria em que ele se encontra.
Por fim, é realizada a venda, relacionamento pos-venda e todas as etapas sao
analisadas (FIGURA 4).

Nesse processo todo se destaca a conexao com o consumidor, que € toda
pautada na disponibilizacédo de contetdo. Quando o método é aplicado de forma

correta, passando por todas as fases que incluem plataformas diferentes, o
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cliente chega até a etapa de venda. Aqui estd o lucro efetivo por meio do

marketing de conteudo.

Além do inbound marketing, também é possivel relacionar a criagdo de
conteudo com o funil de vendas, modelo de estrutura que mapeia as principais
etapas do consumidor no momento de compra, proposto por Elias St. EImo
Lewis, publicitario americano, em 1898 (SARAIVA EDUCACAO, 2021).

No caso do marketing de conteldo, as vendas precisam
“acontecer de forma natural”. Existe um processo, uma
sequéncia, o que chamamos de jornada de compra ou funil de
vendas. E o caminho que seu cliente passa até ter total
confianca em sua marca (REZ, 2016, p. 135)

Em outras palavras, é a juncdo das areas de “marketing” e “vendas”
ligadas diretamente as fases da jornada de compra (Resultados Digitais, 2021),
em que o marketing de conteudo também tem espaco na sua etapa de

relacionamento com o consumidor, e por fim, atinge a venda efetiva.

6 CONCLUSAO

O consumo € instavel. Seus padrdes seguem o contexto histérico, social,
cultural, econébmico, ambiental, tecnoldgico, e toda e qualquer mudanca no
processo evolutivo do mundo. Por consequéncia, a publicidade também segue
essa volatilidade. Hoje, como visto nos tépicos anteriores, os padrdes tém foco
nos valores de marca, e ndo apenas no produto em si. A transparéncia é pré-
requisito para uma marca de sucesso e, consequentemente, a coeréncia

também.

As marcas precisam se posicionar, mostrar sua verdadeira esséncia, se
conectar com o consumidor e, principalmente, se fazer presente onde o publico
esta. Atualmente, ele estad nas redes sociais digitais. E nestas, a técnica de
venda precisa se adaptar ao meio, em que conteldo relevante e entretenimento

sao as atragdes principais.

Para isso, uma das estratégias utilizadas tem sido o marketing de
conteudo que, em constante crescimento, estimula o engajamento do publico e
atrai um maior niumero de clientes pelo genuino interesse no que a marca fala,

e na autoridade que ela mostra ter nessa fala.
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A péagina de Instagram @go2canada serviu de exemplo nos tépicos
anteriores demonstrando que a criacdo de contetdo organico, que representa
os resultados de publicacdes feitas por meio de uma distribuicdo ndo paga
(GUEDES, 2017) tem capacidade de trazer resultados consideraveis no que diz
respeito as métricas da plataforma, como curtidas, alcance, engajamento, etc.
Como evidéncia disso, temos que 0 aumento de seguidores, no recorte dos 4
meses em que se iniciou a criacdo de conteudo, foi de 249,14%, além da
conquista de potenciais clientes para a pagina como marca, por meio dessa
estratégia.

O potencial de sucesso é grande, assim como ja vem acontecendo na
pagina, no entanto, ela ndo representa o todo. Como proposta de otimizacao, foi
indicado o desdobramento para outras redes sociais digitais como principal
melhoria potencial, jA que é possivel convergir publicos entre as plataformas e o
conteudo fica dependente ndo apenas de um terceiro de forma monopolizada. E
em complementariedade de todas as plataformas, € atingida uma amostra de
cada perfil de publico possivel, otimizando o alcance de forma geral e seus
objetivos subsequentes, além da reducdo da dependéncia em uma Unica

organizacao terceira (Instagram).

Assim sendo, a relacdo do marketing de conteido com a venda efetiva se
confirma, mas de maneira alternativa. A pratica transforma consumidores
esporadicos em clientes fiéis, que consomem nédo apenas 0s produtos da marca,
mas também seus conteudos e valores e, com isso, tendem a comprar com

maior frequéncia, ja que a marca esta constantemente em contato com eles.

Em contrapartida, a técnica completa é realizada de forma integral por
meio do inbound marketing com diversas plataformas em sinergia, e ndo apenas
o Instagram, como € trabalhado pelos donos da pagina em estudo,
@go2canada. No caso é visto que, na hip6tese do desejo de formalizar o projeto,
os empreendedores teriam potencial de otimizar a monetizagédo que o marketing
de conteudo proporciona sem recorrer a estratégias distintas, apenas adaptando
0 mesmo conteldo para canais diversos que atualmente ndo sao aproveitados.
Dessa forma, € possivel trabalhar o prospect de acordo com a plataforma e com
a fase da jornada de consumo em que se encontra, de forma mais individualizada
e efetiva, 0 que tende a potencializar os pontos de contato, capilaridade e
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complementaridade entre contelddos, num processo sinérgico que tende a
aumentar o engajamento da marca, seja pelo aumento absoluto do nimero de
seguidores, seja pelo aumento da exposicdo multiplataforma, seja pela reducéo
da dependéncia de uma Unica organizacdo, com a oferta de conteudos
qualificados e atraentes para os potenciais consumidores dentro de seu contexto

singular de consumo.
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