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RESUMO

Este presente trabalho trata-se de um Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) do curso de
MBA da Universidade Federal do Parana referente a uma andlise de conteudo dentro dos
meios digital da Dynamo Estruturas, buscando identificar quais os conteido que se
enquandram como inbound marketing. No processo de constru¢do da monografia ha a
conceituagdo dessa estratégia, contextualizacdo histérica e a andlise dos contetdos
publicados.

Palavras-Chave: industria, inbound marketing, comunicagdo, midias sociais, marketing de
conteudo.
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1. INTRODUCAO

O presente projeto para o Trabalho de Conclusdo de Curso do MBA em Marketing
serd descrito de forma que seja possivel uma melhor compreensdo dos processos
metodoldgicos encontrados nesse. Dessa forma, serd explicitado no inicio de cada topico
sobre o que trata-se tal método. Na busca de facilitar a leitura e a interpretacdo do vigente
projeto.

O processo de contextualizagdo e/ou introducdo de uma pesquisa é de extrema
magnitude, com essa sdo definidas as relagdes entre o objeto estudado e a realidade no qual
estd inserido, fundamental para formulacdo do problema. Além de ser o processo responsavel
pela reflex@o e aprofundamento da pesquisa, consequentemente atribuindo valor cientifico ao

projeto, como explica Efendy Maldonado:

A contextualizagdo permite uma visdo abrangente e a0 mesmo tempo particular, e
situa o contexto do problema como articulador dos outros contextos na estruturacao
da pesquisa. Ela fortalece aspectos historicos, culturais, éticos, sociais e politicos da
investigagdo, evitando que seja reduzida a um exercicio abstrato, ou a um jogo
repetitivo de palavras solenes, sem vinculos com a realidade da regido, do pais e do
mundo. (MALDONADO, 2011, p.281)

A contextualizacdo permite a compreensdo historica do objeto de pesquisa. Concede
uma concepg¢ao ampla, porém, no desenrolar-se, funciona como uma espécie de afunilamento,
garantindo uma visdo especifica, caracterizando-o com a realidade do ambito em que estd
inserido.

O termo Inbound Marketing expressa uma estratégia de marketing, que foge do
tradicional, rompe com a premissa que o marketing busca seus clientes e implementa a visao

de que os clientes sdo atraidos, como o proprio RD Station contempla:

Diferente do Marketing tradicional, no Inbound Marketing a empresa ndo vai atras
de clientes, mas explora canais como mecanismos de busca, blogs e redes sociais
para ser encontrada. Dessa forma, os potenciais clientes encontrardo sua empresa ao
procurar solu¢des para seus problemas ou necessidades. Dessa forma, é possivel
construir uma relagdo duradoura com o publico, focando em contetdo que educa e
ajuda, em vez de forcar uma venda. (RD STATION, 2024, p. 1)

De modo que o contetdo gerado ndo se torne um “ataque”, o Inbound Marketing vem

com a proposta de entregar valor ao seu cliente, o fazendo consumir de sua marca sem a



necessidade de assistir uma propaganda direta. Segundo Lusch e Vargo (2009, p.6), essa
estratégia é “elaborada para obter mais efetividade, eficiéncia e eficicia quando os clientes
sdo vistos como parceiros para trabalhar com marketing e co-criadores de valor, o qual é a
esséncia da légica dominante de servicos”. Ou seja, visa incluir o cliente no processo, é
fazé-lo ficar satisfeito com o produto/servico ao ponto de ele mesmo fazer a campanha direta,
sem que haja necessidade da prépria empresa fazer.

Os objetivos servem para o delineamento da pesquisa. S3o essas que norteiam e

estabelecem o que de fato se deve averiguar na pesquisa. Para isso, temos o objetivo geral e

os especificos, como descreve Jiani Bonin:

O objetivo geral traduz claramente o que a pesquisa deseja alcangar em termos de
geracdo de conhecimento. Os objetivos especificos também sdo um componente
importante, ja que sua construcdo obriga a explicitar as operagdes processuais que,
articuladas, contribuem para o alcance do objetivo geral. (BONIN, 2006, p.24)

Objetivo geral €, de certa forma, a soma dos objetivos especificos, pois estes sdo
articulados quase que na configuracdo de etapas, para que quando unidos fornecam suporte

para a concretizagdo do objetivo geral.

1.1 Problema

Para configurar a particularidade de uma investigagao o problema de pesquisa € peca
fundamental, ¢ a partir dele que a pesquisa ¢ estruturada. Como afirma a Professora Jiani

Bonin (2006):

Este aparece, efetivamente, como resultado da construgdo, que se da por via da
problematizagdo do fendomeno que se quer investigar, construida de modo a
convocar ¢ dar sustentagdo as questdes orientadoras da pesquisa {...} Tais questdes
orientadoras funcionam, efetivamente, como eixo ordenador de toda a estruturacio

do projeto. (BONIN, 2006, p.21)

A investigacdo tem base no problema de pesquisa, pois ¢ através das questdes
geradas a partir desta que a investigacdo tem sua estruturagdo para que seja, de fato,
concebida uma andlise e resposta.

Uma das atengdes deste trabalho ¢ a defasagem de estudos acerca dessa estratégia de
marketing direcionada ao setor industrial. A maior parte dos estudos relacionados a inbound
marketing estdo ligados ao consumidor final, nenhum traz explicitamente o inbound

marketing ¢ B2B.



Levando em consideragdo esse contexto, buscando trazer uma pesquisa relevante,
elenca-se a questdo que norteia a pesquisa:
Quais sio e como se configuram os conteudos de inbound marketing nos canais da
Dynamo Estruturas no ano de 2024?

Em meio ao fluxo comunicacional da internet e da propaganda, o que estd em questao
nessa investiga¢do ¢ o comportamento de uma industria em relagdo ao inbound marketing e

como essa estratégia impacta nos resultados.

1.2 Delimitacio do trabalho/tema

O trabalho esta delimitado a partir das defini¢des com base no objeto e tema proposto.
Identificada a problemadtica, foram tragados objetivos para realizacao da investigacdo. Assim,
foi definido o campo de andlise como sendo os seguintes canais: Site, Blog e Instagram. Este
elenco de canais se justifica por suas caracteristicas propicias a estratégia analisada.

A partir disso foram selecionadas cinco publicacdes dentro do periodo do ano de

2024. Logo apds, analisou-se os pilares que as caracterizam como inbound marketing.

1.3 Geral

* Identificar os conteidos de inbound marketing nos canais de comunicacdo da

Dynamo Estruturas e analisar os possiveis impactos na retenc¢do da audiéncia.

1.4 Especificos

* Analisar cinco publicacdes da Dynamo Estruturas que representem possiveis
conteudos de inbound marketing;
* Identificar o impacto gerado ou que deixou de gerar pelo inbound marketing nos

principais canais de comunica¢do da Dynamo Estruturas no ano de 2024.

1.5 Justificativa

Para melhor compreensao dessa etapa de estruturacdo do projeto, devemos entender

que a justificativa ¢ a responsabilidade que temos, pertinente a area de marketing, enquanto



pesquisadores em relacdo ao contexto socioldgico em que estamos inseridos. Como explica

Jiani Bonin:

Em relagdo ao nosso comprometimento com o campo académico, a justificativa
deve considerar os avangos que a investigagdo trara em relagdo ao conhecimento ja
acumulado no mesmo a partir de outras pesquisas. Isso implica em construir um
dominio, o mais amplo possivel, dos conhecimentos produzidos sobre o tema/objeto
que estamos investigando para poder propor investigagdes que efetivamente
avancem em relacdo a esses conhecimentos. (BONIN, 2006, p. 26)

Referente a esfera académica, a justificativa deve salientar o processo que a pesquisa
trard para o campo do marketing com relagdo ao que ja existe acerca do tema/objeto. Para
assim, planejar uma investigacdo que, de fato, trava avancos aos conhecimentos dessa area.

No campo do marketing os estudos referentes ao inbound marketing sao recentes. A
importancia do tema abordado € justamente agregar nos estudos relacionados a essa estratégia
de marketing, principalmente no que se refere a esfera industrial, que é onde nao possuimos
trabalhos pesquisando sobre.

Por meio de uma andlise através de uma pesquisa exploratdria, dentro dos repositdrios
Google Académico' e SciELO? através das palavras-chave: “marketing de conteiido™;
“marketing de contetido” AND “inbound’; “marketing de conteiido” AND “inbound” AND
“industria” e “inbound marketing b2b”, podemos identificar a defasagem de estudos acerca
dessa estratégia no contexto industrial. Sendo assim, essa pesquisa visa contribuir com o
estado de conhecimento ja existente do tema abordado.

No ambito social, é trazer para o mercado solucdes de implementacdo de uma
estratégia extremamente poderosa, mas ainda pouco utilizada pelo meio industrial, ficando

quase que restrita ao B2C.

2. CAMINHOS COMUNICACIONAIS
2.1 Preludios do marketing B2B

Como o proprio nome sugere, o marketing B2B ¢ o marketing entre empresas
(Business to Business). E caracterizado por ser um conjunto de acgdes estratégicas de
comunicac¢do voltadas para a criagdo de relacionamentos e vendas para outras empresas. As

raizes do marketing B2B vém do marketing tradicional. No entanto, seu desenvolvimento

! https://scholar.google.com.br/

% https://www.scielo.org/




estd indissociavelmente ligado a evolugdo do capitalismo industrial. Webster Jr. (1984) em
"Industrial Marketing Strategy" chega a dizer que a mudanga do marketing industrial foi mais
do que apenas uma extensdo minima de vendas. Significou desenvolver processos e
estratégias necessarias para compreender e satisfazer as necessidades organizacionais.

Pode-se dizer que quase todo periodo de marketing B2B ndo é excecdo a essa regra. A
primeira época comegou com o desenvolvimento inicial da sociedade industrial no século XX
e concentrou-se na distribui¢do e vendas. Como Shaw (2009) foi o primeiro a propor que o
marketing industrial era um conceito funcional, ele também apontou quais sdo suas
caracteristicas, em particular através do contraste com o marketing de consumo. Duncan
(2012) foi além de Shaw nesse aspecto, pois ele ndo apenas identificou o marketing industrial
como distinto, mas também desenvolveu uma imagem clara de suas caracteristicas. A partir
dessa realizacdo, Duncan (2012) expandiu ainda mais essa ideia ao apontar que o marketing
industrial requer uma abordagem sistematica. Duncan (2012, p.82) observa que “as vendas
industriais sdo um processo que requer conhecimento técnico aprofundado, bem como uma
consciéncia das necessidades da empresa.” Portanto, nesse periodo de foco no produto e seus
aspectos técnicos, houve uma popularizagdao do catadlogo técnico.

Enquanto isso, a década de 1960 marcou outra fase no desenvolvimento do marketing
B2B quando esses trés visiondrios, Robinson, Faris e Wind (1967) reorganizaram
sistematicamente o pensamento do campo. Utilizando o que ainda ¢ amplamente utilizado
hoje como Buygrid como seu ponto de partida, eles agora tinham uma estrutura para entender
padrdoes de compra organizacional em qualquer momento dado. Buygrid ¢ um modelo
estruturado do processo de tomada de decisdo em mercados B2B, dividindo-o em fases de

compra:

e Reconhecimento do problema;
e Descrigdo geral da necessidade;
e Especificacdo do produto;

e Busca de fornecedores;

e Solicitacao de propostas;

e Selecao de fornecedores;

e Selecdo de rotina de pedidos;

e Avaliacao de desempenho.
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A isso foi adicionada uma perspectiva comportamental no processo de tomada de
decisdo industrial por Howard e Sheth (1969), que reconheceram que fatores psicologicos e
sociais desempenhavam um papel nas decisdes de compra organizacionais. Esta perspectiva
comportamental serve para apresentar a persona de compra de forma muito mais clara.

J& na década de 80 ocorreu uma mudancga significativa na abordagem do marketing
B2B, com foco na constru¢io de vantagens competitivas € no relacionamento industrial. Ford
(1980, p. 340) contribuiu ao argumentar que os relacionamentos industriais deveriam ser
vistos como investimentos estratégicos, ao refor¢ar que “o desenvolvimento de
relacionamentos no mercado industrial requer investimentos substanciais em tempo, recursos
e adaptagOes organizacionais”, enfatizando a importancia de criar relacionamentos para além
da esfera de venda.

Os anos 90 foram marcados pela revolucao digital e ndo foi diferente no B2B. Foi,
por um lado, uma era da informacao e, por outro, uma era da inteligéncia. A popularizagao da
internet e das tecnologias transformaram fundamentalmente as relacdes comerciais entre
empresas. Os vinculos de negocios B2B foram transformados pelo advento da internet e
tecnologia. Kalakota e Whinston (1997, p. 247) foram pioneiros ao analisar o impacto do
e-commerce no contexto B2B, em que enfatizam “o comércio eletronico esta redefinindo as
fronteiras tradicionais das organizacdes e criando novas formas de criar e entregar valor”, o
digital entrou no meio do marketing como um novo canal para alavancar as vendas,
rompendo as barreiras do tradicional, mas ainda sim, mantendo-o como fonte de entrada.
Anderson e Narus (1999, p.446) observaram que a tecnologia estava transformando ndo
apenas os processos de transagdo, mas também a natureza dos relacionamentos B2B: “a
tecnologia esté criando novas formas de colaboracdo e coordenagdo entre empresas, alterando
fundamentalmente a dindmica dos mercados industriais”, podemos dizer que a colaborag¢ao
mencionada por Anderson e Narus, foi a primeira observagdo para o que depois se tornou um
marketing multicanal e omnichannel.

A busca por uma integracao total dos processos de marketing marcou os anos 2000.
LaPlaca e Katrichis (2009, p.5) reconheceram uma transformagdo profunda no que as
empresas estavam fazendo para criar e entregar valor, pontuando: “o marketing B2B evoluiu
de uma funcdo focada em transagdes para um processo integrado de criagao de valor em
rede”. Como resultado, o marketing passou a ser visto como uma rede de relacionamento em

que entrega, de fato, valor ao cliente, seja ele B2B ou B2C.
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A transformagdo digital foi a revolugdo dos anos 2010, quando uma nova forma de
interacdo entre empresas e seus consumidores nasceu. Segundo Wiersema (2013), ha trés

pilares fundamentais desta transformacao, sendo eles:

1. Digitalizagdo de processos;
2. Personalizagdo em escala;

3. Analytics avancado.

Essa transformacdo digital redefiniu os fundamentos do marketing B2B, como Lilien
(2016, p.543) traz “a digitalizagdo nao ¢ apenas uma nova ferramenta, mas uma
transformagdao fundamental na forma como criamos e capturamos valor no B2B”. A
transformagdo digital também alterou a percep¢do de como a comunicagdo estava sendo
transmitida para esse publico e comecou a atrai-los de maneiras diferentes.

A evolucdo do marketing B2B reflete ndo apenas mudangas tecnologicas, mas
transformagoes fundamentais na forma como as empresas criam valor e se relacionam entre
si. A medida que avangamos no tempo, cada periodo contribuiu para as praticas de marketing
business to business para o que ¢ agora. Isso ¢ ilustrado por Méller e Halinen (2018, p.73) “o
marketing B2B estd entrando em uma era de complexidade sem precedentes, onde a
capacidade de integrar tecnologia, dados e relacionamentos humanos determinara o sucesso
das organizagdes”. A tecnologia gera possibilidades para trabalhar a comunicagao e captacao
de publico de acordo com os dados gerados por eles mesmos, possuir o know-how para

executar em prol do relacionamento das empresas indicard que organizagao tera éxito.

2.2 Marketing de contetdo: a conquista de valor

Apesar de sua expressdo digital, as raizes do marketing de conteudo remontam ao
século XIX. Nessa ¢época, as empresas foram pioneiras ao entender que informacgdes
relevantes eram algo poderoso para construir um bom relacionamento com os clientes, como
citado no tdpico anterior, em que a comunicagdo tomou um rumo mais técnico. Um marco
histérico fundamental ocorreu em 1895, quando a John Deere lancou “The Furrow”, uma
revista especializada, que em vez de apenas promover produtos agricolas, a revista oferecia
aos agricultores informacdes tuteis sobre as novas tecnologias € métodos de cultivo.

Outro exemplo do marketing de conteido, ¢ o que Kotler, Kartajaya e Setiawan

(2017) trazem em “Marketing 4.0”, que é o “Guia Michelin” dos irmdos André e Edouard
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Michelin, em 1900. Distribuido de forma gratuita, inicialmente era para ser apenas um
manual técnico, mas acabou se tornando um dos maiores guias gastrondomicos mundiais,
simbolizando perfeitamente como conteudo de qualidade traz autoridade de marca.

No entanto, a verdadeira revolugdo no marketing de conteudo chegou nos anos 1990
com o advento da internet comercial. Como Jenkins (2009) menciona a Web 1.0 representa
uma fase significativa no desenvolvimento do marketing de conteudo. As empresas puderam
usar sites corporativos para fornecer informacdes sobre produtos, embora na época fosse uma
ferramenta relativamente estética e unilateral.

O nascimento e crescimento das redes sociais, juntamente com a Web 2.0, mudaram
completamente o cenario do marketing de conteido ¢ da comunicagdao. Como diz Torres
(2009), as corporagdes tiveram que se ajustar a um ambiente onde consumidores produzem e
compartilham ativamente informagdes. Esse tipo de mudanca nas dindmicas basicas de
comunicagdo trouxe uma revolugdo na forma como as marcas se relacionam com seus
publicos.

Por outro lado, o desenvolvimento moderno das técnicas de marketing de conteudo
evoluiu para uma estratégia complexa, multicanal e orientada por dados. Assad (2016)
ressalta que as empresas estdo cada vez mais utilizando inteligéncia artificial e analise de
dados para personalizar conteudo em larga escala, mantendo sempre o foco na qualidade e
relevancia. O marketing de contetdo — diz Rez (2016) — ultrapassou a condig¢do de ser
apenas uma tatica isolada e evoluiu para o nucleo da estratégia corporativa. Ele afeta tudo,
desde o processo de decisdo de compra, engajamento com o cliente, constru¢do da autoridade
da marca até a geragdo de leads qualificados e fidelidade do cliente. Essa mudanga na forma
como as empresas se comunicam com seus publicos representa um grande marco na

comunicagao.

3. ENTRE CONCEITOS: O MARKETING, A INDUSTRIA E O DIGITAL
3.1 Marketing

De modo generalista, marketing ¢ a pratica do que ¢ realizado para que um produto
e/ou servigo alcance os consumidores com sucesso — € assim, seja beneficiado em troca. O
marketing inclui: pesquisa de mercado; identificacdo da persona; desenvolvimento do

produto/servigo; precificacao; distribui¢do; comunicagdo e promogao. Para Kotler e Keller

(2006):
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o marketing envolve a identificagdo e a satisfagdo das necessidades humanas e
sociais. Para defini-lo de uma maneira bem simples, podemos dizer que ele ‘supre

necessidades lucrativamente’”(KOTLER; KELLER, 2006, p.4).

O marketing ¢ um conjunto de estratégias, pensadas e projetadas para atrair e
converter, sempre levando em consideracdo a lucratividade para a empresa, mesmo que seja a

longo prazo — pensando em um caso de construcdo de autoridade de marca.

3.2 Inbound Marketing

Inbound marketing trata-se de uma estratégia que atrai clientes de forma organica
através de contetido relevante. Conceito surgiu em 2009, quando Brian Halligan e Dharmesh
Shah langaram o livro “Inbound Marketing: seja encontrado usando o Google, a midia social
e os blogs”. Desde entdo o termo vém ganhando forca e notoriedade. O que a difere, € que a
publicidade tradicional que interrompe os consumidores o tempo todo, o inbound marketing
incorpora valor aos seus sistemas de atuagdo, se concentra em atrair clientes de maneira de
alta qualidade, criando valor real através de seu contetdo. O inbound marketing possui

algumas etapas, sendo elas:

e Atragdo

e Conversao

e Relacionamento
e Venda

e Fidelizacdo

Entretanto, de acordo com a RD Station (2024) ¢ possivel simplificar essas etapas

encaixando-as no ful de vendas, como exemplificado na imagem abaixo:

TOPO DO FUNIL

MEIO DO FUNIL

FUNDO DO
FUNIL

Fonte: RD Station
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Sendo assim, a “atragdo e conversdo” sendo responsaveis por “captar potenciais para
seu site ou blog por meio de contetidos relevantes, transformando-os em leads”. (RD
STATION, 2004). Ja a etapa de “relacionamento”, ¢ um processo posterior de “nutrir esses
leads para eles evoluirem na jornada de compra”. (RD STATION, 2004). Por fim, “venda”
conforme a etapa ja diz, finalizar o processo de venda desses prospects provindos da atragdo e
conversao.

O inbound marketing permite uma qualificacdo de leads maior, visto que sdo os
clientes que vem até a empresa € nao a empresa até eles. Parte-se do pressuposto que ja ha
uma intencao e interesse que fez o primeiro contato ser realizado. Dessa forma, ¢ possivel

identificar a qualificacdo do cliente e nutrilo dentro do funil de maneira mais assertiva e

dedicada.

4. PROCESSOS METODOLOGICOS

Aqui ressalta-se a descricdo e detalhamento de como foi realizada a analise de
conteudo. Para além de um simples conjunto de técnicas visando obter, através de
procedimentos sistematicos, as descri¢des do conteudo das mensagens, a analise de contetido
propde a inferéncia de conhecimentos relativos as condi¢des de producdo/recepgdo. Bardin
(1977) ressalta a importancia da analise documental inter-relacionada a analise de conteudo
“a analise documental tem por objetivo dar forma, conveniente e representar de outro modo
essa informagdo, por intermédio de procedimentos de transformagao” (BARDIN, 1977, p.

45). Em contraparte, evidencia que ha distingdes significativas entre as duas abordagens:

A documentagdo trabalha com documentos; a andlise de contetdo com mensagens
(comunicacao) [...] O objetivo da andlise documental ¢ a representacao condensada
da informagdo, para consulta ¢ armazenagem; o da analise de conteudo, ¢ a
manipulacdo de mensagem (conteudo e expressdo desse conteudo), para evidenciar
os indicadores que permitam inferir sobre uma outra realidade que ndo a da
mensagem (BARDIN, 1977, p. 46).

A partir disso, ainda de acordo com Bardin (1977) a andlise de conteudo se divide em
trés polos cronologicos, sendo eles: pré-analise; exploracio do material e o tratamento do
resultado, a interferéncia e a interpretacido. Entretanto, antes de partir para a analise
propriamente dita, € necessario evidenciar quais dados serdo analisados, de que forma foram
definidos e quais os objetivos da analise. Para melhor compreensdo serd subdividido em

fases.
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4.1 Pré-andlise: definicoes

A primeira fase, no que diz respeito a delimitacdo do tema e definicdo do objeto de
pesquisa, ja foi desenvolvida. Assim como, a aproximacdo prévia com o tema através das
pesquisas anteriores. O que cabe aqui no momento ¢ a defini¢cdo dos canais e dos critérios de
escolha das publicagoes.

Primeiro passo: definir os canais de analise. Com a clara intencdo de responder a
questdao problema desta investigacao, parte-se da definicdo de quais canais digitais em que a
busca pelos conteudos fora realizada. A escolha dessas foi a partir da viabilidade das etapas
do inbound marketing, sendo assim foi definido a andlise dos seguintes canais: site, blog e
limita-se a analise a uma rede social, o instagram.

Segundo passo: foram definidos dois critérios para selecdo das publicacdes: pelo viés
técnico do contetido ¢ nao haver apelo promocional no inicio do conteudo.

Esses passos e defini¢des sdo fundamentais para que seja possivel uma analise concisa

e detalhada das publicagdes selecionadas.

4.2 Exploracao do material

A partir do que foi proposto anteriormente, foi realizada uma busca nos canais da
Dynamo Estruturas, no intervalo de 2024. Assim, foram selecionadas cinco publicacdes que
correspondiam os critérios de selecao:

Tabela 1 - Publicagdes selecionadas

Post Canal Data
Papel do aco Blog 04/03/2024
DynamoON - Ep.3 Instagram 13/05/2024
Mao Francesa Instagram 8/07/2024
Bate papo Intersolar Instagram 28/08/2024
Carport Site XX/XX/XXXX

Fonte: Elaborado pela autora
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4.3 Tratamento do resultado: arquitetando

Apos a selecdo das publicagdes foi realizada uma tabulagdo para definir os pilares e

como serdo avaliados dentro de cada publicagdo, sendo esses:

Tabela 2 - Pilares para analise

1° Pilar Viés técnico Esta falando sobre o produto ou nicho em que esta
inserido?

2° Pilar Contetdo de valor Esta entregando algo para o espectador?

3¢ Pilar Autoridade Gera autoridade para a marca?

Fonte: Elaborado pela autora

A partir desses pilares, vamos analisar cada publicacdo identificando se hd ou nio

todos os viés que as caracterizariam como inbound marketing.

5. ANALISE DO INBOUND MARKETING

5.1 Post “Papel do Aco”

No dia 4 de mar¢o de 2024, no blog da empresa Dynamo Estruturas, foi realizada uma
publicacdo intitulada “Papel do aco na industria de geragdo de energia”. De modo resumido,
a matéria traz dados e tendéncias sobre o setor energético, no que cabe ao solar — nicho este
que a empresa faz parte — em especial trazendo o aco e suas aplicagdes na geracdo de
energia. Nao had nenhum apelo promocional no decorrer do texto e refor¢a a autoridade da

marca no quesito conhecimento sobre o seu setor e matéria prima.

Figura 1- Matéria no Blog

Papel do ac¢o na industria de geragao de energia
margo 4, 2024

A participagdo do ago na indistria de geragdo de energia ¢ muito importante, ja que ele & usado na fabricacao de itens essenciais no sefor energético.

E é bom que
ocorréncia d

Prossiga sua leitura e descubra qu;
bom desempenho em sua empresa.

Setor energético: hoje e amanha

No ano de 2020, o consus
mesma fendéncia de queda no periodo, a geragao fa

mara de Comercializagdo de Energia Elétrica. Seguindo a
mesmos dados de 2019.

respectivamente. Em contrapartida, as usinas solares

Fonte: Dynamo Estruturas
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Entretanto, ndo ha registros de a pagina ter gerado leads — nem organicamente, nem
através de midias pagas — também nao foi divulgado em nenhum outro canal.

Porém ¢ um conteudo que tem um viés de inbound marketing, pois € um conteudo que
agrega valor ao cliente e traz autoridade a marca. Foi um conteido que poderia ter sido
melhor utilizado pela empresa, principalmente para gerar novos leads e até nutrir os ja

existentes. Deixou de gerar um impacto positivo na retengdo de leads.

5.2 Post “DynamoON - Ep.3”

Contetido no formato reels — video no Instagram — publicado no dia 13 de maio de
2024, referente a participacdo na feira Intersolar Summit Nordeste, em que trata-se da
Geragdo Distribuida 1 e Geragdo Distribuida 2 num aspecto de investimento. O assunto é
técnico, do nicho de energia solar, um dos principais assuntos do setor, a empresa atua
fortemente junto com GD1 e GD2 fornecendo estruturas para essas usinas. Nao ha nenhum

apelo promocional e transparece o conhecimento dos envolvidos da empresa no nicho.

Figura 2 - Reels no Instagram

dynamo.estruturas - Seguindo
Audio original

\! T @ dynamo.estruturas 1
b r “u # No trecho do DynamoOn de hoje,
- — @diogoberte fala sobre investimentos

ES T dentro do mercado solar, sobre GD1 e
GD2 e os avangos do mercado. #

Quer estruturas de qualidade? Confira
nosso portfélio no link da bio.

#dynamoestruturas #dynamoon #solar
#intersolar #investimento
#empreendedorismo #avancos
#tecnologi

Ainda ndo ha nenhum
comentario.

Inicie a conversa.

a4 Fd!ar\!t.io de"?‘rojgtos : o Q
L/ _éaindaem 931,

¥h - N "

Fonte: Instagram Dynamo Estruturas
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E um contetido de inbound marketing, foi bem utilizado pela empresa, apesar de nio
haver registros de leads gerados a partir do conteido, foi um post com um alcance

significativo, 57,6% das contas alcancadas foram de ndo seguidores.

Figura 3 - Métricas de alcance

Nao
seguidores

Fonte: Dynamo Estruturas

5.3 Post “Mao Francesa”

No dia 08 de julho de 2024, a Dynamo estruturas posta o terceiro video de uma
sequéncia — que pode ser considerado uma série — de videos explicando tecnicamente cada
uma de suas pecas de uma estrutura solo. Fala sobre os beneficios e facilidades que a
estrutura traz na montagem em campo. Nao ha apelo emocional, passa seguranca e
comprometimento da empresa com a qualidade, ao buscar solugdes inovadoras e que suprem

as caréncias dos clientes.

Figura 4 - Reels no Instagram

dynamo.estruturas - Seguindo
M Audio original

ESTRUTURAS :
dynamo.estruturas 31

& Procurando por est
fotovoltaicas? A Dynamo Estrutura tem as
melhores sclugdes para vocé!

*+ Conhega nossa mio francesa, com
facilidade pa ontagem em campo,
garantindo praticidade no seu prejeto.

#dynamoestruturas #maofrancesa

#facilidade #praticidade #energiasolar

#fotovoltaico #estruturasfotovoltaicas
turas #energiarenovavel

Ainda nao ha nenhum
comentario.

Inicie a conversa.

Fonte: Instagram Dynamo Estruturas
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Um contetido que gerou significativos leads para a empresa, foi utilizado em midia
paga e despertou o interesse, gerando engajamento. Como podemos ver o resultado nos

ultimos 7 dias da campanha utilizando o video mencionado:

Figura 5 - Gerenciador de Anuncio

[WILLIAM NOVEMBR... Edigées ndo publicadas Ativo Cligue de 7 dia... 46

Fonte: Dynamo Estruturas

5.4 Post “Bate papo Intersolar”

Durante a Intersolar South America (28 de agosto de 2024) foi publicado um video
com um bate papo entre comercial, supply chain e engenharia da Dynamo Estruturas,
expondo brevemente os processos da empresa, cadeia operacional e a tratativa da engenharia
com a estrutura solo da empresa, normas seguidas e cuidados com os projetos. Contetido que
mostra o know-how da equipe, sem nenhuma publicidade, apenas demonstrando o

conhecimento de cada um da equipe Dynamo Estruturas.

Figura 6 - Reels no Instagram

dynamo.estruturas - Seguindo
Audio original

dynamo.estruturas 2 1

Nossa equipe contando um pouco de
como funcionam os processos na
Dynamo Estruturas.

FazoY! @&

#dynamoestruturas #intersolar
#energiasolar #energiarenovavel
#estruturas

e ]

cidacavalarimel
‘& Excelente, parabéns Victor Cavalari!

LA LR R
1curtida R

L "y adrianafrancocavalari 24 sem
% Baita engenharia. W

oQv
COZSCI.I

4

DINAMO solar

ESTRUTURAS S southas ¥ .

Fonte: Instagram Dynamo Estruturas
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Contetidos assim sao exatamente o que se busca para aumentar a autoridade da marca
através do inbound marketing, apesar de ndo haver registros de entradas de leads pelo video.
E notério que a marca estd realizando esfor¢os para gerar conteiido de qualidade ao seu

publico e que estd em fase inicial do processo, mas que estd em um caminho promissor.

5.5 Post “Carport”

Nao ¢ um post, mas sim uma pagina do site. Trata-se da pagina do Carport, um
produto relativamente novo no mercado, que ainda ndo ha tantas especificagcdes técnicas e
conteidos de qualidade desse material. A empresa traz figuras 3D do carport e algumas

especificagdes técnicas junto.

Figura 5 - Pagina do site

[§] Cerport Monoposte
by dynamo.estruturas

Tipo de Estrutura: monoposte;
OrientacBes dos painéis: retrato;
Inclinagdo: 15° ou 10°

Velocidade do Vento: 30, 45 e 50 m/s;
Multiplicidade: 18 m6dulos;

Protegso contra corrosio: galvaniagdo & fogo,
atendendo a norma NBR6323;

Fundacdo: concretagem;

Estrutura: produzida em aca civil 300, com alta

resisténcia mecanica e anti corrasiva, atendendo as
normas NBR14085, referente ao dimensional de
vaga de estacionamento;

Distancia entre as pilares que determina o espaco de
estacionamento, excedem a norma NBRI050.

Fonte: Site Dynamo Estruturas

E um 6timo exemplo de inbound marketing, entretanto, poderia ser melhor
aproveitado disponibilizando um catdlogo técnico especifico do produto e nio um catdlogo

genérico de todas as solugdes.

5.6 Resultados gerais

Apo6s as andlises das publicacdes, a partir dos pilares estabelecidos e até para além
deles, quando hd dados de métricas alcancadas, percebe-se que todos os posts fazem

referéncia ao inbound marketing. Entretanto, para chegarmos aos nossos objetivos,

precisamos elencar alguns pontos aqui.
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Ao observar as publicacdes, percebemos que uma das particularidades do setor
industrial € ter possibilidades de gerar muitos inputs para conteudos técnicos, que irdo
impactar diretamente as estratégias de marketing, gerando e aumentando a autoridade da
marca. Apesar de o marketing B2B ser sempre considerado mais “dificil” que outras
abordagens e pouco se fala de inbound marketing dentro desse setor, € 0 mais promissor e
com maior chances de impactos positivos. Como podemos perceber nos conteidos da
Dynamo, apesar de estarem no inicio da jornada do inbound marketing e ter muitos fatores a
serem melhorados, possuem muitos assuntos de valor a trazer para seus clientes. No meio
industrial, ndo é esperado que seja ofertado um conteudo de valor e relevante, espera-se o
mesmo padrdo de comunicacdo B2B que muito € visto nos canais de comunicagao.

O impacto e a retencdo de clientes com o inbound marketing no setor industrial é
grande, porém pouco aproveitado ou pouco explorado, que é o caso da Dynamo Estruturas,
que ainda estd em fase embriondria nessa jornada. Uma boa estratégia de distribuicao de
conteddos, gerard uma captacdo significativa, visto que — como mencionado anteriormente
— ndo é uma abordagem que espera-se do setor industrial.

Respondendo a questdo problema deste trabalho, os conteudos de inbound marketing
da Dynamo sdo variados, ndo se limitando apenas ao técnico industrial, permeando por
contetidos do nicho todo do solar e até operacional/logistico. Sao geralmente em videos,
trazendo dinamismo para quem consome, além da praticidade para acompanhar o contetdo.
Sao contetddos de qualidade que podem ser melhor aproveitados, o blog pode virar um e-mail
marketing/newsletter. O video pode ir para outras plataformas e até mesmo virar artigo de
blog. Sdo outros caminhos a serem explorados, mas ja € possivel visualizar os resultados
positivos da estratégia visto que os alcances nas piginas estdo em constante aumento, como €

observado na imagem abaixo:

Figura 8 - Métricas de alcance

VisualizagGes

Interagdes

Novos seguidores

Fonte: Dynamo Estruturas
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Inbound marketing é um termo e uma estratégia que vem crescendo
exponencialmente, as empresas que estiverem dispostas a se aventurar com essa estratégia no

meio B2B tem grandes chances de sucesso a longo prazo.

6. CONSIDERACOES GERAIS

A presente pesquisa buscou compreender a viabilidade e o impacto do inbound
marketing no setor industrial, utilizando como estudo de caso a empresa Dynamo Estruturas.
Através de uma andlise de diferentes canais de comunicacdo e do conteido produzido,
permitindo descobrir padrdes e oportunidades importantes para este setor.

O estudo mostrou que, nas ultimas décadas, o marketing B2B passou por uma
transformacdo em larga escala. Foi de algo puramente técnico para uma construg¢do de
relacionamento com o publico. A transformagdo digital foi em especial significativa,
redefinindo praticas de marketing no setor industrial. No entanto, observa-se que muitas
empresas ainda nio aproveitam plenamente as possibilidades que tais mudangas trouxeram.

Uma das descobertas desta pesquisa € que o setor industrial tem uma caracteristica
especial que o torna particularmente adequado para o inbound marketing: a abundancia de
contetido técnico especializado. Essa caracteristica representa uma oportunidade de entregar
conteddos de alto valor ao cliente, transformando os relacionamentos em lacos duradouros.

A andlise dos canais de comunica¢do da Dynamo Estruturas demonstrou que, mesmo
com uma implementacdo ainda em estdgio inicial, o inbound marketing ja gera resultados
positivos. Os conteddos técnicos, quando bem elaborados e distribuidos, tem potencial de
atrair leads altamente qualificados. No entanto, também foram identificados desafios
importantes. A necessidade de uma estratégia mais estruturada de distribuicdo de contetdo, a
implementacdo de métricas mais consistentes para melhor avaliacdo de resultados e um
melhor aproveitamento de canais de comunicacao.

Por fim, conclui-se que o inbound marketing oferece uma oportunidade relevante para
o setor industrial, oferecendo um caminho promissor para empresas que querem se destacar
no mercado. No entanto, o sucesso desta estratégia depende de um planejamento detalhado e
de uma implementacdo cuidadosa, com énfase na producdo de conteido integrado e de

qualidade.
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