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RESUMO 

 

O presente trabalho teve como foco de estudo a análise da utilização de um blog como 

ferramenta estratégica do marketing de conteúdo em uma operadora de plano de assistência à 

saúde do estado do Ceará. O trabalho foi embasado em pesquisas documentais, coleta de 

informações através de entrevistas realizadas com a gestão responsável pelo acompanhamento 

da estratégia na empresa, bem como através da análise de dados estatísticos. Foi possível 

evidenciar com a pesquisa que o blog é uma importante ferramenta para a atração de visitantes 

e potenciais clientes em uma estratégia de conteúdo, possibilitando que a marca seja vista como 

uma autoridade em seu nicho e criando um vínculo com a sua audiência. No entanto, a estratégia 

de marketing de conteúdo exige acompanhamento constante a fim de se certificar que os 

conteúdos entregues estão gerando o devido interesse no público desejado. 

 

Palavras-chaves: Marketing Digital. Marketing de Conteúdo. Otimizador para ferramentas de 

busca. 
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ABSTRACT 

 

This study focused on the analysis of the relevance of a blog in an organization's content 

marketing strategy, which was analyzed through a single case study in a health company in the 

state of Ceará. The work was based on documentary research and information collection 

through interviews with the management responsible for monitoring the strategy in the 

company. It was possible to show with the research that the blog is an important tool for 

attracting visitors and potential customers in a content strategy, allowing the brand to be seen 

as an authority in its niche and creating a link with its audience. However, the content marketing 

strategy requires constant monitoring in order to make sure that the content delivered is 

generating due interest in the desired audience. 

 

Keywords: Digital Marketing. Content Marketing. Search Engine Optimization. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



8 

 

LISTA DE FIGURAS 

 

Figura 1 - Modelo Radial (Hub-and-spoke) .......................................................................................... 40 

Figura 2 - Layout versão 2012 do “Blog Sua Saúde em Dia” ............................................................... 54 

Figura 3 - Layout versão 2015 do “Blog Viver Bem” ........................................................................... 56 

Figura 4 - Layout versão 2020 do “Blog Viver Bem” ........................................................................... 58 

Figura 5 - Post de 2012 “Como emagrecer comendo cereais” .............................................................. 60 

Figura 6 - Post de 2012 “Conheça os malefícios do macarrão instantâneo” ......................................... 62 

Figura 7 - Post de 2015 “15 alimentos funcionais que trazem benefícios para a saúde” ...................... 64 

Figura 8 - Post de 2015 “9 mitos e verdades sobre amamentação”....................................................... 66 

Figura 9 - Post de 2017 “Saia do sedentarismo o e veja dicas de corridas para iniciantes” – Parte 1 ... 68 

Figura 10 - Post de 2017 “Saia do sedentarismo e veja dicas de corridas para iniciantes” – Parte 2.... 69 

Figura 11 - Post de 2017 “Saia do sedentarismo e veja dicas de corridas para iniciantes” – Parte 3.... 70 

Figura 12 - Post de 2017 “Conheça os 7 alimentos ácidos que devem ser evitados no dia a dia” – Parte 

1 ............................................................................................................................................................. 73 

Figura 13 - Post de 2017 “Conheça os 7 alimentos ácidos que devem ser evitados no dia a dia” – Parte 

2 ............................................................................................................................................................. 74 

Figura 14 - Post de 2017 “Conheça os 7 alimentos ácidos que devem ser evitados no dia a dia” – Parte 

3 ............................................................................................................................................................. 75 

Figura 15 - Post de 2019 “6 Sinais de trombose e 3 fatores de risco para o desenvolvimento da doença” 

– Parte 1................................................................................................................................................. 77 

Figura 16 - Post de 2019 “6 Sinais de trombose e 3 fatores de risco para o desenvolvimento da doença” 

– Parte 2................................................................................................................................................. 78 

Figura 17 - Post de 2019 “6 Sinais de trombose e 3 fatores de risco para o desenvolvimento da doença” 

– Parte 3................................................................................................................................................. 79 

Figura 18 – Post de 2019 “Ardência ao urinar: o que pode ser?” – Parte 1 .......................................... 81 

Figura 19 - Post de 2019 “Ardência ao urinar: o que pode ser?” – Parte 2 ........................................... 82 

Figura 20 - Post de 2019 “Ardência ao urinar: o que pode ser?” – Parte 3 ........................................... 83 

 

 

 

 

 

 



9 

 

LISTA DE QUADROS 

 

Quadro 1 - Categorias do Marketing On-line ........................................................................................ 20 

Quadro 2 - Categorias do Marketing Off-line ....................................................................................... 21 

Quadro 3 - O Marketing e a Internet ..................................................................................................... 22 

Quadro 4 – Objetivos de uma Estratégia de Marketing de Conteúdo ................................................... 26 

Quadro 5 - Marketing de Conteúdo Passo a Passo ................................................................................ 28 

Quadro 6 - Indicadores de Performance de Conteúdo.............................................................................30 

Quadro 7 - Tipos de Métricas ................................................................................................................ 31 

Quadro 8 - Principais Estatísticas do Google Analytics ........................................................................ 32 

Quadro 9 – Principais Conceitos Apresentados .................................................................................... 45 

Quadro 10 - Planejamento de Conteúdo..................................................................................................57 

 

LISTA DE TABELAS 

 

Tabela 1 - Principais Operadoras de Saúde do Brasil ........................................................................... 47 

Tabela 2 - Principais Operadoras de Saúde do Ceará ........................................................................... 47 

Tabela 3 - Evolução dos Indicadores de Performance de Conteúdo do Blog ....................................... 85 

Tabela 4 - Duração das Sessões do Blog ............................................................................................... 87 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



10 

 

LISTA DE GRÁFICOS 

 

Gráfico 1 - Total de Beneficiários por Região ...................................................................................... 46 

Gráfico 2 - Origem do tráfego 2012 ...................................................................................................... 88 

Gráfico 3 - Origem do tráfego 2013 ...................................................................................................... 88 

Gráfico 4 - Origem do tráfego 2014 ...................................................................................................... 89 

Gráfico 5 - Origem do tráfego 2015 ...................................................................................................... 89 

Gráfico 6 - Origem do tráfego 2016........................................................................................................90 

Gráfico 7 - Origem do tráfego 2017 ...................................................................................................... 91 

Gráfico 8 - Origem do tráfego 2018 ...................................................................................................... 91 

Gráfico 9 - Origem do tráfego 2019 ...................................................................................................... 92 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



11 

 

LISTA DE ABREVIATURAS E SIGLAS 

 

SEO Search Engine Optimization 

SEM    Search Engine Marketing 

PPC     Pague por clique 

CMI     Content Marketing Institute 

CAC    Custo de Aquisição de Cliente 

URL    Endereço de Rede 

MQL   Marketing Qualified Lead 

SQL    Sales Qualified Lead 

ANS   Agência Nacional de Saúde Suplementar 

IESS   Instituto de Saúde Suplementar 

ROI    Retorno Sobre o Investimento 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



12 

 

SUMÁRIO 

  

1  INTRODUÇÃO ....................................................................................................... 14 

1.1  Justificativa .............................................................................................................. 14 

1.2  Problematização ....................................................................................................... 15 

1.3  Objetivos .................................................................................................................. 15 

1.3.1  Objetivo geral ........................................................................................................... 15 

1.3.2  Objetivos específicos ............................................................................................... 15 

1.4  Metodologia ............................................................................................................. 16 

1.5  Estrutura da Monografia .......................................................................................... 16 

2  MARKETING DIGITAL ........................................................................................ 17 

2.1  Marketing Digital ..................................................................................................... 17 

2.1.1  As Estratégias do Marketing Digital ........................................................................ 20 

3  MARKETING DE CONTEÚDO ............................................................................ 24 

3.1  Marketing de Conteúdo ............................................................................................ 24 

3.1.1  Funil de Conversão do Marketing de Conteúdo ...................................................... 29 

3.1.2  Indicadores de Performance ..................................................................................... 29 

3.1.3  Inbound Marketing ................................................................................................... 33 

3.1.4  Persona .................................................................................................................... 34 

4  CANAIS DIGITAIS ................................................................................................ 38 

4.1  Mídias Sociais .......................................................................................................... 38 

4.1.1  Blogs ........................................................................................................................ 39 

4.1.1.1  SEO .......................................................................................................................... 42 

5  O SEGMENTO DE PLANOS DE SAÚDE ............................................................ 46 

5.1  O Setor de Planos de Saúde no Brasil ...................................................................... 46 

5.2  O Setor de Planos de Saúde no Ceará ...................................................................... 47 

6  METODOLOGIA .................................................................................................... 49 



13 

 

7  ESTUDO DE CASO ................................................................................................ 51 

7.1  Ambientação da Empresa......................................................................................... 51 

7.2  Por que Marketing de Conteúdo? ............................................................................ 51 

7.3  Análise das Postagens .............................................................................................. 59 

7.4  Análise das Métricas ................................................................................................ 85 

7.4.1  Aquisição de Tráfego ............................................................................................... 87 

7.5  Análise de Palavras-chave ....................................................................................... 92 

8  CONCLUSÃO ......................................................................................................... 94 

 REFERÊNCIAS ....................................................................................................... 96 

 ANEXOS ................................................................................................................. 99 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



14 

 

1 INTRODUÇÃO 
 

A presente seção aborda a relevância do tema desta monografia e expõe seu objetivo 

geral e seus objetivos específicos. Para além disso, abrange a metodologia de pesquisa utilizada 

e a forma pela qual se estrutura o trabalho. 

 

1.1 Justificativa 
 

O Comitê Gestor da Internet no Brasil (2019), afirma que 70% da população do país 

possui acesso à internet, isto é, cerca de 127 milhões de pessoas. A proporção entre os usuários 

que utilizam a internet diariamente é ainda maior entre os brasileiros de 16 a 24 anos, 

alcançando 90% das pessoas nessa faixa etária. 

A internet e a mobilidade transformaram o modo como as pessoas realizam atividades 

básicas de sua rotina, incluindo como escolhem e compram produtos e serviços. O consumidor 

na era da internet ficou muito mais atento, desenvolvendo um forte hábito de pesquisa.  

De acordo com o estudo da Confederação Nacional de Dirigentes Lojistas e pelo Serviço 

de Proteção ao Crédito (2017), em uma entrevista realizada com consumidores de 27 capitais 

brasileiras, com idade maior ou igual a 18 anos, constatou-se que quase 50% dos pesquisados 

têm o hábito de buscar mais informações na internet antes de contratar determinado serviço. 

Da mesma forma, a plataforma Think With Google (2015), afirma que “91% dos 

usuários de smartphones procuram por informações em seus aparelhos enquanto estão 

realizando outras tarefas”. 

A conectividade levou a uma potencialização da comunicação entre organizações e 

consumidores. Com o consumidor muito mais conectado, é cada vez mais urgente a presença 

das empresas nesse meio, para que sejam vistas, lembradas e consideradas no momento da 

realização de uma compra (ROCK CONTENT, 2020).  

O marketing de conteúdo, então, foi ganhando espaço conforme os consumidores foram 

confiando cada vez mais na internet como forma de ajuda na tomada de decisão e, ainda, 

conforme as organizações perceberam que os consumidores se tornaram mais seletivos, 

escolhendo como e quando engajar com seus esforços de marketing (REVELLA, 2015). 

Para Peçanha (2017), o marketing de conteúdo gera valor para os clientes e potenciais 

clientes de uma marca, podendo criar uma percepção positiva desta. Em resumo, ele atrai e 

engaja o público-alvo, que considera a informação fornecida útil e valiosa.  
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De acordo com Pulizzi (2016) as organizações que desejarem implementar o marketing 

de conteúdo, devem começar a partir de uma plataforma própria da empresa, como blogs e 

websites. O conteúdo criado nessas plataformas alimentará outros canais da organização, como 

redes sociais, e-mail marketing, dentre outros. 

Diante do exposto, o presente estudo se propôs a analisar a relevância do blog dentro de 

uma estratégia de marketing de conteúdo a partir da análise em uma empresa do segmento de 

planos de saúde no Ceará. 

No Brasil, o mercado de planos de assistência médica privada possui cerca de 47 

milhões de beneficiários, com mais de 740 operadoras médico-hospitalares ativas. Já no Ceará, 

o mercado de planos de saúde chega a 1,2 milhão de beneficiários, com destaque para três 

operadoras que, juntas, representam mais de 70% do market share da região: Hapvida, Unimed 

Fortaleza e Unimed Ceará.  

 

1.2 Problematização 
 

A teoria fornece, para as empresas que desejam trabalhar uma estratégia de marketing 

conteúdo, direcionamentos como os que foram expostos anteriormente. Portanto, com a 

disseminação da estratégia de conteúdo entre empresas de vários portes e segmentos, indaga-se 

se estas estão conseguindo obter os resultados esperados, como fala a literatura. Questiona-se, 

então: como o blog auxilia na estratégia de marketing de conteúdo de uma organização? 

 

1.3 Objetivos 
 

1.3.1 Objetivo geral 

 

O objetivo geral desta pesquisa é analisar a utilização do blog como ferramenta 

estratégica do marketing de conteúdo e a relação deste com a audiência de uma empresa do 

segmento de planos de saúde. 

 

1.3.2 Objetivos específicos 

 

 Os objetivos específicos da pesquisa são:  

• Comparar as estatísticas de comportamento do público-alvo no blog da organização 

antes e depois da aplicação da estratégia; 

• Analisar a estrutura das publicações do blog da operadora de saúde; 
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• Analisar o blog como ferramenta e sua influência para atrair novos visitantes para o 

domínio da empresa. 

 

1.4 Metodologia 
 

Inicialmente, foi realizado um levantamento bibliográfico sobre as estratégias do 

marketing digital, com destaque para o marketing de conteúdo.  

Em seguida, foi realizada uma pesquisa de profundidade, de cunho qualitativo, com os 

gestores da área responsável. Também foi realizado o levantamento dos dados estatísticos da 

estratégia na organização, utilizando a metodologia quantitativa, a fim de realizar uma 

comparativo entre o que a literatura afirma que o marketing de conteúdo pode agregar à 

organização e os resultados reais obtidos. 

 

1.5 Estrutura da Monografia 
 

Iniciada pela contextualização e pelos objetivos da pesquisa, esta monografia é dividida 

em mais sete seções, excluindo-se a introdução. As seções de dois a quatro reúnem a parte 

teórica do trabalho, elencando as principais reflexões, teorias e afirmações sobre o tema 

proposto. 

A quinta seção tem como objetivo elencar os principais dados acerca do segmento de 

planos de saúde, fornecendo um panorama das empresas de plano de saúde no Brasil e no Ceará.  

A sexta seção apresenta os aspectos metodológicos da pesquisa em questão. 

A sétima seção apresenta o estudo de caso de aplicação da estratégia de marketing de 

conteúdo para comparação entre teoria e prática. 

Por fim, a oitava seção é composta pelas conclusões alcançadas por meio dos dados 

levantados na análise da organização. 
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2 MARKETING DIGITAL 
 

A presente seção tem como objetivo introduzir o conceito de marketing digital e 

comentar as suas principais estratégias, reforçando a importância de cada uma para as 

organizações que desejam se destacar no cenário digital. 

 

2.1 Marketing Digital 
 

Entre os estudiosos e profissionais, o marketing digital também já foi denominado 

internet marketing, web marketing e até mesmo e-marketing. Para Chaffey e Chadwick-Ellis 

(2019), a nomenclatura atual é a que mais comunica a ideia de se utilizar variadas opções de 

ferramentas digitais para interagir com a audiência. O autor também compara dois termos 

comumente utilizados no meio: marketing digital versus mídia digital. 

Mídias digitais são plataformas que permitem a entrega de conteúdo e a interação, como 

a internet, o smartphone, a TV, entre outras. Já o marketing digital pode ser entendido como a 

forma que os profissionais da área unificam estas plataformas com comunicações tradicionais 

e com uma base de dados para atingir os objetivos de marketing da organização.  

Na prática, o marketing digital foca na presença da marca no ambiente on-line e na sua 

gestão. Mídias como websites, aplicativos e páginas nas redes sociais, por exemplo, podem 

fazer parte da estratégia on-line de uma marca. Além dessas plataformas, o marketing digital 

também utiliza técnicas, como otimização para mecanismos de busca e e-mail marketing, para 

fomentar sua estratégia (CHAFFEY; CHADWICK-ELLIS, 2019). 

De acordo com a agência especializada em conteúdo digital, Rock Content (2020): 

Marketing digital é o conjunto de atividades que uma empresa (ou pessoa) executa 
online com o objetivo de atrair novos negócios, criar relacionamentos e desenvolver 
uma identidade de marca. 

Cruz e Silva (2014) descrevem o marketing digital como o tipo de marketing que 

promove a interação on-line entre a empresa e o consumidor. O marketing digital ganhou mais 

relevância conforme a internet foi ficando mais popular, possibilitando também a criação e 

expansão do e-commerce, isto é, das relações de compra e venda estritamente on-line. 

Segundo Torres (2009, p. 45), quando se fala em marketing digital “[...] Estamos 

falando em utilizar efetivamente a internet como uma ferramenta de marketing, envolvendo 

comunicação, publicidade, propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos já conhecidos 

na teoria do marketing”. 
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Thornhill (2019) descreve o marketing digital como um nicho ou um ramo dos negócios 

on-line que tem crescido e se popularizado nos últimos tempos. Para o autor, são todas as 

iniciativas que podem ser aplicadas on-line, agregando valor, resolvendo problemas relevantes 

e gerando renda para o negócio.  

Para a agência especializada em publicidade digital, Litmux (2018), o marketing digital 

é o processo de promover um negócio ou uma marca e seus produtos e serviços na internet 

através do uso de ferramentas que promovam tráfego on-line e entreguem leads e vendas. Nesse 

cenário, os leads representam potenciais consumidores da organização que iniciaram algum 

tipo de relacionamento com esta, fornecendo informações pessoais em troca de algum conteúdo. 

Os anos 90 representou um marco para o marketing com o início da utilização do 

marketing digital. Para as empresas, o marketing digital viabilizou a ampliação de negócios. 

Hoje, é possível que uma organização esteja em vários lugares (virtualmente), atingindo 

diversos públicos, mesmo que seja uma pequena empresa com o orçamento inferior ao de 

grandes players do mercado (KENDZERSKI, 2009).  

Para o consumidor, o marketing digital representou um maior poder, a ponto de se falar 

que, atualmente, são eles que decidem o futuro das empresas. Ampliadas as opções de produtos 

e serviços no mercado, de diferentes marcas, esses consumidores precisam ser conquistados 

diante de um novo padrão de consumo e de comportamento (KENDZERSKI, 2009). 

Segundo Chaffey e Chadwick-Ellis (2019), o marketing digital representou uma 

transformação na forma que as organizações se relacionam e se comunicam com os seus 

consumidores. A estratégia, quando combinada com as ferramentas do marketing tradicional, 

pode representar uma forma muito mais personalizada de falar com a sua audiência.  

O marketing digital impactou fortemente no modo que o consumidor escolhe e compra 

produtos e/ou serviços. No cenário atual, existem mais opções de escolha, de produtos e até 

mesmo de fornecedores, uma vez que as pequenas empresas conseguem, por meio de novas 

ferramentas, interagir com a audiência da mesma forma que grandes e tradicionais empresas do 

mercado (CHAFFEY; CHADWICK-ELLIS, 2019). 

Por trazer muitas inovações para as relações de consumo, o marketing digital 

representou uma ameaça para grandes corporações já existentes, com modelos de negócio mais 

tradicionais. Diante do cenário de oportunidades e de facilidade em atingir a audiência por meio 

das mídias digitais, surgiram empresas 100% on-line como Amazon, Spotify e Booking, que, em 

seus respectivos nichos, rapidamente aumentaram o seu market share e se tornaram empresas 

globais, que souberam conquistar e engajar seus consumidores utilizando as novas tecnologias 

disponíveis (CHAFFEY; CHADWICK-ELLIS, 2019). 
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Para a Rock Content (2020), o marketing digital deixou de ser um luxo e passou a ser 

obrigatório para as empresas crescerem no mercado atual, mas não só isso, passou a ser questão 

de sobrevivência. O consumidor mudou a sua forma de pesquisar e adquirir serviços. 

Atualmente, as mídias digitais são o caminho mais utilizado para solucionar dúvidas e encontrar 

as melhores soluções para as suas necessidades. Com isso, se uma empresa quiser ser 

encontrada com mais facilidade, ela precisa ter um posicionamento on-line, caso contrário, 

facilmente perderá seu lugar para a concorrência. Pelas inúmeras possibilidades de ferramentas, 

técnicas e inovação constante, o marketing digital se tornou uma solução rentável para negócios 

de todos os portes.  

Gabriel (2010, p. 104) afirma que “o termo marketing digital é usado como sendo o 

marketing que utiliza estratégias com algum componente digital no marketing mix – produto, 

preço, praça ou promoção”. Para a autora, qualquer um dos 4P’s pode ser adaptado para o 

cenário do digital. Mas, na visão de outros autores, com o início da utilização do marketing 

digital no mercado, o composto de marketing também evoluiu, assim como o comportamento 

do consumidor. 

Para Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o conhecido conceito de composto de 

marketing precisou evoluir a fim de ter mais participação do cliente. Os autores propõem ao 

invés dos 4P’s tradicionais, os 4C’s. Dessa forma, as empresas terão mais êxito para sobreviver 

à economia digital. Originaram-se, então: co-criation, currency, comunal actvation e 

conversation. Em português, os 4C’s representam: cocriação, moeda, ativação comunitária e 

conversa. 

Cocriação diz respeito a envolver o cliente no estágio inicial de desenvolvimento de um 

produto, isto é, desde a sua concepção. Assim, a organização consegue entregar mais valor para 

os consumidores. Essa modalidade também permite que os clientes personalizem o serviço ou 

produto que irão consumir. Já a moeda representa uma precificação mais dinâmica, que flutua 

de acordo com a demanda do mercado, adaptada através de Big Data para cada cliente 

(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). 

Por sua vez, a ativação comunitária representa a necessidade cada vez mais urgente que 

os consumidores têm de acesso instantâneo a produtos e serviços. Assim, nasce um modelo de 

negócio em que empresas fornecem produtos e serviços que não são, necessariamente, de sua 

propriedade (como Uber e Airbnb), a fim de estabelecer uma comunicação ponto a ponto com 

os seus clientes. Já a substituição de promoção por conversa, mostra a tendência atual em que 

os consumidores não são mais apenas receptores das comunicações das organizações, mas 

reagem a elas e são mais protagonistas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). 
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A Rock Content (2020 p. 6) define sete vantagens da aplicação do marketing digital em 

uma organização, são elas:  

1) Criar, aprimorar e otimizar as relações com os clientes; 2) Atrair cada vez mais 
negócios; 3) Aumentar sua visibilidade; 4) Construir um diferencial de marca; 5) 
Conhecer melhor a sua audiência, o seu mercado e até mesmo os seus concorrentes; 
6) Gerar vendas; 7) Trabalhar um pós-venda mais efetivo e que conquiste clientes 
mais fidelizados. 

2.1.1 As Estratégias do Marketing Digital 

 

Segundo Pandya (2018), o marketing digital pode ser descrito como qualquer forma de 

marketing que envolva a utilização de dispositivos eletrônicos para engajar e atrair o público. 

O autor ainda frisa que a estratégia pode seguir de forma on-line e até mesmo off-line, sendo as 

duas igualmente importantes para o alcance dos seus esforços de marketing. Para ele, o 

marketing on-line estaria dividido em sete categorias, conforme mostra o Quadro 1. 

 

Quadro 1 - Categorias do Marketing On-line 

Marketing on-line Descrição 

1) Search Engine Optimization, ou em 

tradução livre “otimização de sites para os 

mecanismos de busca” (SEO) 

Otimizar conteúdos on-line de forma que 

buscadores como o Google mostre-os 

entre os primeiros resultados a partir da 

busca de uma certa palavra-chave. 

2) Serach Engine Marketing, ou em tradução 

livre “marketing para ferramentas de 

busca” (SEM) 

Promoção de um negócio utilizando 

anúncios que apareçam nas páginas dos 

mecanismos de busca. 

3) Marketing de conteúdo 

Forma de relacionamento de uma marca 

com o consumidor através de conteúdos 

não promocionais, relevantes e úteis para 

ele. 

4) Marketing nas mídias sociais 

Utilização das redes sociais para a 

promoção de uma marca e estreitamento 

da comunicação com seus consumidores. 

5) Pay per click, ou em tradução livre 

“pague por clique” (PPC) 

Modelo de anúncio em que a marca que o 

promove só paga caso o seu anúncio seja 

clicado por algum usuário. 
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6) Marketing de Afiliados 

Forma de promover produtos ou serviços 

de terceiros na internet a fim de ganhar 

comissão por cada venda realizada. 

7) E-mail Marketing 
Relacionamento com uma base de 

contatos através do e-mail. 

Fonte: Adaptado (PADYA, 2018) 

 

Pandya (2018) também divide o marketing off-line em categorias, conforme mostra o 

Quadro 2. 

 

Quadro 2 - Categorias do Marketing Off-line 

Marketing Off-line DESCRIÇÃO 

1) Enhanced offline marketing, ou em 

tradução livre “marketing off-line 

melhorado” 

Quando uma experiência totalmente off-

line passa a ter um maior valor agregado 

a partir do uso de novas tecnologias, 

como um dispositivo eletrônico.  

2) Marketing de Rádio Anúncios de rádio. 

3) Marketing de televisão Anúncios de televisão. 

4) Marketing de telefone 

Modelo de anúncio direcionado para 

dispositivos móveis como celulares, 

tablets etc. 

Fonte: Adaptado (PADYA, 2018) 

 

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 69) reforçam que o marketing on-line e off-line 

são complementares em uma organização e é importante saber combinar ambos. “O marketing 

digital não pretende substituir o marketing tradicional. Pelo contrário, ambos devem coexistir, 

com papéis permutáveis, ao longo do caminho do consumidor”. 

Segundo Torres (2009), o cenário de constantes inovações da internet, torna mais difícil 

definir um modelo ideal para ser trabalhado quando se fala de marketing digital, uma vez que 

as organizações estão constantemente se adaptando às mudanças que surgem. Porém, ao colocar 

o consumidor no centro de suas ações estratégicas, táticas e operacionais, a organização se 

norteia por aquilo que realmente importa, o seu público-alvo.  

Dessa forma, cada organização escolhe o que convém aplicar na sua estratégia baseada 

no seu consumidor. O autor define, ainda, seis estratégias do marketing tradicional que podem 
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ser utilizadas no marketing digital, de forma que as empresas criem um planejamento de 

marketing digital completo, conforme mostra o Quadro 3. 

 

Quadro 3 - O Marketing e a Internet 

Estratégia de 
marketing 

Estratégias de 
marketing digital 

Ações táticas e 
operacionais 

Tecnologias e 
plataformas 
empregadas 

Comunicação 
corporativa  
Relações públicas 

Marketing de 

Conteúdo 

• Geração de 
conteúdo; 

• Marketing de 
busca. 

• Blogs; 
• SEO/SEM. 

Marketing de 
Relacionamento 

Marketing nas 

mídias sociais 

• Ações em redes 
sociais; 

• Ações com 
blogueiros. 

• Twiter; 
• Facebook; 
• Youtube; 
• LinkedIn etc. 

Marketing direto E-mail marketing 
• Newsletter; 
• Promoções; 
• Lançamentos. 

• E-mail; 
• SMS. 

Publicidade e 
Propaganda 
Marketing de 
Guerrilha 

Marketing Viral 

• Postagem de 
vídeos, 
animações e 
músicas; 

• Publicação de 
widgets. 

• Redes Sociais; 
• Youtube; 
• Widgets virais. 

Publicidade e 
Propaganda 
Branding 

Publicidade on-line 

• Banners; 
• Podcast e 

videocast; 
• Widgets; 
• Jogos on-line. 

• Sites e blogs; 
• Mídias sociais; 
• Google 

Adwords. 

Pesquisa de 
Mercado 
Branding 

Pesquisa on-line 

• Buscas e 
clipping; 

• Monitoramento 
de marca; 

• Monitoramento 
de mídias. 

• Google; 
• Redes Sociais; 
• Clipping. 

Fonte: Torres (2009, p. 69) 

 

Para Torres (2009), além das seis estratégias listadas no Quadro 3, o monitoramento das 

redes, isto é, o acompanhamento e a mensuração dos resultados, compõe a última estratégia do 

marketing digital, totalizando sete estratégias. Diante do exposto, conclui-se que o marketing 

digital e suas estratégias exigem das organizações uma maior flexibilidade diante do contexto 

de constante inovação e mudanças. Mas, ao mesmo tempo, deixa claro que de nada vale ter 

estratégias incrivelmente elaboradas se o foco não estiver no lugar correto: no consumidor.  
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Para entender melhor o que as organizações devem fazer para ter a atenção do seu 

público-alvo em um mercado que se tornou tão concorrido, o presente estudo adentrará nos 

principais conceitos ligados ao marketing de conteúdo, uma das principais estratégias do 

marketing digital. 
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3 MARKETING DE CONTEÚDO 
 

A presente seção aprofundar-se-á no conceito de marketing de conteúdo, apresentando 

os objetivos que as organizações podem alcançar a partir da sua aplicação, bem como as 

técnicas necessárias para conquistar uma estratégia de conteúdo sólida.  

 

3.1 Marketing de Conteúdo 
 

O marketing de conteúdo foca nas necessidades de informações dos consumidores, e 

não em produtos. Para Pulizzi (2016, p. 6), marketing de conteúdo é: 

Os seus clientes não se preocupam com você, seus produtos ou seus serviços. Eles se 
preocupam com eles mesmos, seus desejos e suas necessidades. O marketing de 
conteúdo refere-se à criação de informações interessantes com as quais os clientes se 
apaixonam, para que eles realmente prestem atenção em você. 

O marketing de conteúdo não se propõe a ser uma propaganda de uma marca disfarçada, 

pelo contrário. “A ideia é gerar conteúdo genuíno, útil e relevante para o consumidor, isento de 

interferência comercial” (TORRES, 2009, p. 87). 

O marketing de conteúdo é uma comunicação em que o cliente não é interrompido, mas 

que o ajuda a encontrar o que ele estava procurando e a esclarecer dúvidas. Ao entregar 

informações valiosas, você pode deixar o seu consumidor mais inteligente e deixá-lo atento 

para uma possível solução para uma necessidade existente, criando uma relação de confiança e 

vínculo emocional (PULIZZI, 2016). 

Segundo (Rez, 2016, p. 110): 

[...] Estratégia de conteúdo é a prática de planejar, criar, entregar e gerenciar conteúdo 
útil e interessante a um público-alvo específico. O conteúdo pode ser tudo o que pode 
ser consumido online, disponibilizado em diversos canais, como sites, blogs, redes 
sociais, entre outros. 

 Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 147) definem conteúdo como:  

[...] Uma abordagem que envolve criar, selecionar, distribuir e ampliar conteúdo que 
seja interessante, relevante e útil para um público claramente definido com o objetivo 
de gerar conversas sobre esse conteúdo. 

O marketing de conteúdo ficou mais popular nos últimos anos e as mídias sociais 

tiveram um papel fundamental para que isso ocorresse. Até então, quando a mídia tradicional 

predominava, as marcas tinham a atenção quase integral dos consumidores, isto porque não 

tinham muita opção. A verdade é que os consumidores não confiam totalmente nas publicidades 



25 

 

das marcas, por isso, até hoje, há uma necessidade de validação de informações com terceiros, 

seja com um conhecido ou com alguém que utilizou o produto e fez uma resenha na internet 

(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). 

Atualmente, os consumidores têm a sua disposição conteúdos nos mais diversos 

formatos, criados e disponibilizados por outros usuários que se identificam e confiam, basta 

acessar os mais famosos canais de streaming para perceber que os conteúdos mais acessados 

não são de marcas, mas de usuários “comuns”, que se tornaram formadores de opinião. Nesse 

contexto, os profissionais de marketing precisaram se adaptar e pensar em novas formas de 

capturar a atenção da sua audiência, pois, atualmente, com um clique é possível ignorar 

completamente qualquer mensagem (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). 

 Ao contrário do que possa parecer em um primeiro momento, esse novo cenário também 

favoreceu as organizações, tendo em vista que a ampliação das opções de comunicação tornou 

possível que estas se comuniquem com a audiência de forma mais direta, sem qualquer 

intervenção de um setor de mídia. Estas organizações têm agora a oportunidade de atrair e 

engajar os seus públicos diretamente em seus websites, aumentando as oportunidades de atração 

destes usuários para o funil de conversão. Mas para que seja possível envolver a sua audiência, 

as organizações precisam estar dispostas a ofertar conteúdos de mais qualidade, mais completos 

e adequados para o seu público-alvo (PULIZZI, 2016). 

Pulizzi (2016) também lista vários formatos de conteúdo que podem ser utilizados pelas 

organizações numa estratégia, a fim de engajar a sua audiência. Alguns deles são: blogs, artigos, 

estudo de caso, depoimentos, webinar, vídeo, revista, aplicativos, podcast, infográfico etc. 

Para Peçanha (2017), antes de implementar uma estratégia de conteúdo, é essencial que 

a organização saiba responder a três perguntas: “por que?”, “para quem?” e “como?”.  

O “por que?” se refere ao objetivo da organização. Qual resultado a organização deseja 

alcançar a partir dos esforços da estratégia de conteúdo? Saber responder a essa pergunta e, 

também, qual métrica utilizar para analisar o seu desempenho, é fundamental para obter uma 

estratégia sólida e bem direcionada (PEÇANHA, 2017). 

Uma organização pode escolher mais de um objetivo para a sua estratégia de conteúdo. 

Na verdade, essa escolha irá depender de qual problema ela deseja resolver. Dentre os objetivos 

de uma estratégia de marketing de conteúdo, Peçanha (2017) destaca os mais comuns, de acordo 

com o Quadro 4. 
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Quadro 4 – Objetivos de uma Estratégia de Marketing de Conteúdo 

 

Aumentar o reconhecimento da marca 

Quanto mais a sua marca for vista pelas 

pessoas, maiores são as chances de elas 

lembrarem de você no momento de fechar um 

negócio. Esse, inclusive, é um dos objetivos 

da publicidade tradicional. O marketing de 

conteúdo se propõe a alcançar esse objetivo 

por meio da disseminação de conteúdo útil e 

relevante para o seu potencial cliente, 

atraindo-o de forma espontânea. 

Gerar leads 

Leads são usuários que acessam as mídias de 

uma marca e fornecem suas informações 

pessoais em troca de algum conteúdo que 

considera valioso. Em contrapartida, os 

profissionais de marketing utilizam essas 

informações para segmentar os clientes em 

potencial de acordo com seus interesses e 

repassam os que se mostram mais preparados 

e/ou interessados em adquirir um produto ou 

serviço para a equipe de vendas. 

Educar o mercado 

Para vender um produto e/ou serviço, é 

necessário que exista um público para 

consumir o que é ofertado. Logo, educar o 

mercado se refere a educar a sua audiência a 

respeito da relevância da solução oferecida e 

gerar uma necessidade de consumo a partir 

disso. Quanto mais pessoas conhecem a dor 

que uma determinada solução resolve e se 

identificam com ela, mais demanda é gerada. 

Gerar autoridade 

Para o autor, quando se tem uma estratégia de 

marketing de conteúdo sólida, ser visto como 

uma autoridade é uma consequência. Isto 
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porque a organização em questão começa a 

ser vista como uma referência no assunto que 

aborda quando seus conteúdos são vistos 

como confiáveis, úteis, importantes e 

começam, também, a ser recomendados por 

outras pessoas, especialistas e configuram 

constantemente entre os melhores resultados 

nas ferramentas de busca, obtendo uma 

grande visibilidade 

Reduzir custo 

Uma vez que o marketing de conteúdo pode 

contribuir para o reconhecimento da marca e 

educar o mercado sobre a solução ofertada, 

as empresas precisam gastar menos dinheiro 

para adquirir clientes por meio de canais de 

tráfego pago e menos tempo para converter 

os leads em clientes, já que estes chegam para 

o vendedor com menos objeções de compra, 

conhecendo melhor a solução ofertada. 

Aumentar retenção de clientes 

Quando o assunto são os clientes, a estratégia 

funciona para manter um canal de 

comunicação que os ajude a manter uma 

percepção positiva da marca que eles se 

relacionam. O conteúdo é fundamental para 

sempre lembrar aos clientes por qual motivo 

eles fizeram essa escolha e como a marca 

pode continuar sendo útil para eles na 

resolução de suas necessidades. 

Fonte: Adaptado (Peçanha, 2017) 

 

Rez (2016) afirma que uma estratégia de conteúdo pode ser dividida em três partes: 

criação, entrega e gestão. A criação diz respeito à definição de quais conteúdos serão criados e 

o porquê, além da forma que serão produzidos e os canais em que serão publicados. Já a entrega 

é a parte que cabe ao gestor ou editor do conteúdo, envolvendo revisões, aprovações, além do 

encaixe do material no calendário editorial para posterior publicação. Por último, a gestão 
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sinaliza quem será o responsável por observar as métricas do conteúdo, por sua atualização, 

relançamento etc. 

Em contrapartida, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) segmentam uma estratégia de 

conteúdo mais detalhada, contemplando 8 passos. 

 

Quadro 5 - Marketing de Conteúdo Passo a Passo 

1) Fixação de Metas 
• Objetivo de desenvolvimento da marca; 

• Objetivo de crescimento das vendas. 

2) Mapeamento do Público 
• Perfis e personas de consumidores; 

• Ansiedades e desejos dos 

consumidores. 

3) Concepção e Planejamento do 

Conteúdo 

• Tema do conteúdo; 

• Formatos e mix de conteúdo; 

• Enredo e calendário do conteúdo. 

4) Criação do Conteúdo 
• Criadores do conteúdo: a própria 

empresa ou agências; 

• Cronograma de produção do conteúdo. 

5) Distribuição do Conteúdo 
• Canal próprio; 

• Canal pago; 

• Canal conquistado. 

6) Ampliação do Conteúdo 
• Criar conversa em torno do conteúdo; 

• Uso de propaganda boca a boca e 

influenciadores. 

7) Avaliação do Marketing de Conteúdo 
• Métricas de marketing de conteúdo; 

• Realizações do objetivo geral. 

8) Melhoria do Marketing de Conteúdo 
• Mudanças do tema; 

• Melhoria do conteúdo; 

• Melhoria da distribuição e a ampliação 

do conteúdo. 

Fonte: Adaptado (Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2017, p. 152) 
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3.1.1 Funil de Conversão do Marketing de Conteúdo 

 

Para que uma estratégia de conteúdo seja eficaz, é muito importante que os conteúdos 

sejam pensados para cada etapa da jornada de compra do consumidor, representada pelo funil 

de vendas. Segundo Peçanha (2017), o funil de vendas do marketing de conteúdo pode ser 

dividido em três etapas: topo, meio e fundo. 

O topo é a primeira etapa do funil de vendas. Nesse estágio, o usuário busca entender 

melhor sobre uma necessidade que possui, mas não procura por um serviço que a resolva, afinal, 

ele ainda está tentando entender o que precisa. Essa é a etapa em que as organizações criam 

audiência ao falar de temas gerais sem um cunho comercial. Mas, para que tenham sucesso na 

atração do público que desejam, é essencial que conheçam a persona do negócio, isto é, a 

representação do seu cliente ideal, a fim de relacionar os conteúdos com seus interesses e 

necessidades (PEÇANHA, 2017). 

O meio do funil é a segunda etapa do funil de vendas. Nesse estágio, o usuário já sabe 

o problema que deseja resolver e começa a comparar as soluções do mercado para entender 

qual a melhor escolha para a sua necessidade. É o momento em que a organização começa a 

falar um pouco mais do serviço que oferece e para quem se adequa, até mesmo citando outras 

soluções do mercado para fins comparativos (PEÇANHA, 2017). 

O fundo do funil é a terceira e última etapa do funil de vendas. Nesse estágio, o foco do 

conteúdo é na empresa e nos serviços oferecidos, por qual motivo o usuário deve fazer negócio 

com a marca, de forma a convencê-lo a iniciar uma conversa com a equipe de vendas. Estes 

conteúdos são mais parecidos com a publicidade tradicional, em que a promoção da marca é o 

foco (PEÇANHA, 2017). 

Sabendo quem é a sua audiência, quais são os seus interesses e objetivos, assim como 

em que momento da jornada de compra se encontram, cabe à empresa criar conteúdos que 

consigam sanar as dúvidas dos usuários, se antecipando às suas necessidades e respondendo às 

suas indagações. Para assim, guiar o leitor de uma ponta a outra do funil de vendas. 

 

3.1.2 Indicadores de Performance 

 

Outra parte fundamental da estratégia são as análises de métricas. Os Indicadores de 

Performance ou Key Performance Indicators (KPI’s), em inglês, ajudam a organização a 

identificar o que está funcionando na sua estratégia e o que precisa ser aperfeiçoado. Somente 
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dessa forma a organização conseguirá analisar os retornos de seus investimentos (ROI). Rez 

(2016) destaca os principais KPI’s de conteúdo e de conversão, conforme o Quadro 6. 

 

Quadro 6 - Indicadores de Performance de Conteúdo 

KPI’S de Conteúdo • Número de visitas no site; 

• Tempo médio de visita no site; 

• Taxa de rejeição; 

• Análise geográfica; 

• Artigos/vídeos mais vistos; 

• Número de comentários por artigo; 

• Origem do tráfego dos canais; 

• Curtidas, menções etc.; 

• Links externos para seus canais; 

• Quantidade de leitores mobile; 

• Custo por visita; 

• Custo por clique. 

KPI’S de Conversão • Quantidade de leads; 

• Leads por canal; 

• Taxa de conversão; 

• Custo por lead; 

• Leads por venda; 

• Custo por venda; 

• Custo de Aquisição de Cliente (CAC). 

Fonte: Adaptado (REZ, 2016, p. 296-297) 

 

Peçanha (2017) também destaca outros indicadores muito importantes para serem 

acompanhados pelos profissionais de marketing. O autor divide-os em cinco categorias: 

métricas operacionais, métricas de consumo, métricas de engajamento, métricas de conversão 

e métricas comerciais. No Quadro 7, é possível identificar a qual categoria pertence cada 

indicador. 
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Quadro 7 - Tipos de Métricas 

Métrica Descrição Exemplos 

Métricas de 

Consumo 

Indicam se o conteúdo está 

sendo consumido e como ele é 

consumido. Além de indicar os 

canais que atraem maior 

tráfego e dão maior 

visibilidade para a organização. 

• Visitantes únicos. 

• Visitas para o blog ou site. 

• Visualizações de página. 

• Fonte de Tráfego. 

• Páginas mais visitadas. 

• Taxa de abertura de e-mails. 

• Visualizações em redes 

sociais etc. 

Métricas de 

Engajamento 

Mostram como a audiência está 

reagindo ao seu conteúdo e 

interagindo com ele. 

• Quantidade de comentários 

em blogs. 

• Compartilhamento em redes 

sociais. 

• Comentários de posts em 

redes sociais. 

• Curtidas e outras interações 

rápidas. 

Métricas de 

Conversão 

Medem qualquer conversão 

que referentes ao seu negócio, 

de geração de leads à vendas.  

• Leads, MQLs ou SQLs 

gerados. 

• Taxa de conversão em cada 

etapa do funil de 

qualificação do cliente. 

• Taxa de conversão de mídia 

paga em clientes. 

• Ligações de usuários 

oriundos de uma campanha 

específica. 

Métricas Comerciais Mensuram a quantidade de 

negócios gerados e sua 

respectiva receita. 

• Total de clientes vendidos. 

• Total de receita gerada. 

• Taxa de conversão de SQLs 

para clientes. 
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• Ticket médio. 

Fonte: Adaptado (Peçanha, 2017) 

 

A agência Conexorama (2019) destaca também mais cinco estatísticas da ferramenta 

Google Analytics que são importantes para o acompanhamento da estratégia de conteúdo, de 

acordo com o Quadro 8. 

 

Quadro 8 - Principais Estatísticas do Google Analytics 

Tráfego Orgânico 

Essa métrica é importante para avaliar se os 

conteúdos estão performando da maneira 

desejada e atraindo tráfego orgânico para o 

canal da organização. 

Páginas mais acessadas e Número de 

sessões 

Indica quais são as páginas que estão atraindo 

mais visitas e o número de sessões que estão 

sendo geradas com essas visitas. 

Considerando que uma sessão é um conjunto 

de interações que um mesmo usuário pode 

realizar por, geralmente, 30 minutos, 

incluindo o acesso a diferentes páginas. 

Duração média da sessão 

Indica por quanto tempo os usuários estão 

navegando pelo website, sendo positivo 

quando a duração é maior, pois indica que o 

conteúdo ofertado gerou interesse no leitor, 

prendendo sua atenção. 

Taxa de rejeição 

É a taxa de abandono do website e representa 

os usuários que não realizaram ações de 

interação com a página. 

Número de páginas por sessão 
Mensura o número de páginas que os 

visitantes acessam durante uma sessão.  

Fonte: Adaptado Conexorama (2019) 

 

Rez (2016), destaca que há, ainda, uma segunda abordagem para o marketing de 

conteúdo: o Inbound Marketing. Essa linha de pensamento utiliza os principais conceitos do 

marketing de conteúdo e vem se tornando cada vez mais popular com o passar dos anos. 
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3.1.3 Inbound Marketing 

 

De acordo com Halligan e Shah (2009), o termo Inbound Marketing ou Marketing de 

Atração, como é chamado em português, foi criado por Darmesh Shah e Brian Halligan. Ambos, 

criaram o software de Inbound Marketing chamado Hubspot, em 2006, e publicaram um livro 

apresentando o conceito da estratégia, posteriormente.  

Muitos conceitos utilizados no Inbound Marketing partem do marketing de conteúdo e, 

por isso, as estratégias podem se confundir ou até mesmo se mesclar em certos momentos. 

Porém, para que uma estratégia de Inbound Marketing esteja completa, são necessários alguns 

elementos adicionais que serão apresentados ao longo desse tópico (REZ, 2016). 

Da mesma forma que o marketing de conteúdo, o Inbound Marketing surgiu a partir de 

mudanças no mercado, mas desta vez, por meio de vivências dos autores Shah e Halligan 

(2009). Estes perceberam que as estratégias tradicionais de vendas, ou Outbound Marketing, 

ficaram menos eficientes à medida que os consumidores podiam interrompê-las com mais 

facilidade, assim eles vislumbraram uma estratégia que atraísse o público por meio da 

informação, conduzindo-o até o momento da compra. 

Para Bugeja (2018), o Inbound Marketing é sobre atrair consumidores, ajudando-os a 

encontrar a sua marca e criar um vínculo de confiança com ela, tudo de uma maneira totalmente 

orgânica. 

Segundo a empresa brasileira Resultados Digitais (2016), o Inbound Marketing é 

composto por cinco etapas: atrair, converter, relacionar, vender e analisar. 

• Atrair refere-se a produzir conteúdo que gere interesse no seu potencial cliente, de 

forma que não seja necessário ir atrás dele para promover alguma oferta. Com base 

em seus interesses, ele naturalmente achará o caminho até o seu conteúdo. Para isso, 

é claro, é necessário que o conteúdo seja legítimo e relevante. Atrair o público é 

possível através de blogs, técnicas de SEO, redes sociais e até mesmo links 

patrocinados (RESULTADOS DIGITAIS, 2016). 

• Converter refere-se a conseguir que o lead forneça informações pessoais dele em 

troca de algum conteúdo ou benefício valioso que você possa oferecer. O meio mais 

utilizado para converter leads são as landing pages. De acordo com Chaffey e 

Chadwick-Ellis (2019), estas são páginas de destino que usuários podem acessar 

clicando em anúncios de um site de referência. Essas páginas podem ser a home page 

de um site, mas usualmente são páginas focadas em passar uma mensagem 

específica, a fim de maximizar a conversão do usuário. 
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• Relacionar refere-se a entender em qual etapa da jornada de compra o lead está e 

educá-lo de forma que ele enxergue a relevância da solução para as suas 

necessidades, até que seja considerado pronto para a realização de uma venda. O e-

mail marketing é uma ferramenta muito utilizada pelas organizações para manter esse 

relacionamento, por meio dos fluxos de nutrição, que nada mais são que automações 

de e-mail pensadas para cada etapa da jornada de compra do consumidor. 

(RESULTADOS DIGITAIS, 2016). 

• Vender: a partir do processo de geração de leads citado anteriormente, a organização 

pode aumentar o volume de leads qualificados, ou seja, que possuem o perfil e têm 

interesse em fechar negócio e, consequentemente, realizar mais vendas 

(RESULTADOS DIGITAIS, 2016). 

• Analisar: refere-se a monitorar todo o processo de marketing de conteúdo, analisando 

qual o retorno da estratégia para o negócio e procurando promover melhorias 

contínuas, de forma que o resultado (o objetivo estimado pela organização) seja 

alcançado (RESULTADOS DIGITAIS, 2016). 

 

No Inbound Marketing, assim como no marketing de conteúdo, é trabalhado o funil de 

vendas dividido em topo, meio e fundo a fim de segmentar cada estágio do visitante no site até 

que este se torne cliente da organização (HUBSPOT, 2020). 

 Tanto para o marketing de conteúdo quanto para o Inbound Marketing, a personalização 

da comunicação, isto é, o direcionamento de conteúdo segmentado, é peça-chave para o sucesso 

da estratégia. Pulizzi (2016, p. 101) ressalta “se você não entender os desejos e necessidades de 

seu público, não há como ter sucesso com o seu conteúdo”. Diante do exposto, é essencial que 

os profissionais de marketing conheçam e entendam a persona do seu negócio. 

 

3.1.4 Persona 

 

A agência de marketing digital Rock Content (2020), define persona como uma 

representação semifictícia do cliente ideal de uma organização, cuja função é tornar mais claro 

quem são os seus clientes e do que eles precisam.  

Diferentemente da descrição de público-alvo, que descreve características genéricas de 

um grupo mais amplo de pessoas, o conceito de persona se aprofunda mais no perfil dos 

diferentes tipos de consumidores de um negócio, abrangendo características mais específicas, 

a fim de construir a representação mais próxima possível do cliente real e ajudar efetivamente 



35 

 

a equipe de marketing e vendas a compreender todo o estilo de vida e forma de pensar desse 

consumidor e, assim, definir estratégias mais assertivas para o negócio. 

Para Peçanha (2017), uma das principais razões pelas quais as marcas historicamente 

trabalham com o conceito de público-alvo e não com o conceito de persona, apesar do primeiro 

fornecer menos informações, é o simples fato de que as empresas, no passado, estavam mais 

preocupadas em falar de si e de seus produtos e/ou serviços do que em ouvir quem estava na 

outra ponta, falando com e para o consumidor.  

A medida que a relação empresa-consumidor foi se modificando e este foi ganhando 

mais poder com o advento da internet, as organizações precisaram ouvir e conhecer mais o seu 

público, para entender suas necessidades e interesses reais, passando de um foco em si para um 

foco no consumidor. Do contrário, elas não seriam mais ouvidas por eles. 

Existem algumas informações que compõem uma persona, mas não existem dados que 

sejam obrigatórios. Apesar disso, há dados que são muito importantes e, por este motivo, é 

comum encontrá-los em descrições de personas, são eles: nome, cargo, informações 

demográficas, objetivos e desafios pessoais/profissionais, relação com o produto ou serviço da 

organização, entre outros (PEÇANHA, 2017). 

São necessários mais ou menos dados de acordo com a necessidade da própria 

organização e seus perfis de consumidores, mas toda persona tem uma história. O intuito é 

humanizar e aproximar esse personagem de um cenário mais real possível. Escrevendo como é 

a sua rotina, quais obstáculos enfrenta e seus hobbies, por exemplo, é possível que a equipe de 

marketing engajada nesse processo se torne mais próxima daquele perfil e o visualize como 

alguém real, que precisam entender e ajudar (PEÇANHA, 2017). 

Conforme Heinze et al. (2020), para definir uma buyer persona é preciso se basear no 

conhecimento do negócio a respeito de seus compradores e em pesquisas qualitativas e 

quantitativas, adicionando um pouco de storytelling. Ter uma buyer persona permite que a 

organização foque em estratégias de marketing que atraiam aqueles que são mais receptivos e 

prováveis de se tornarem clientes. A ideia é que ao associar uma buyer persona à sua estratégia, 

a organização se comunique de forma efetiva com pessoas que se identifiquem com os valores, 

sentimentos e opiniões dessa persona. 

Pulizzi (2016) afirma que a persona do público é uma ferramenta essencial para 

direcionar corretamente os esforços de marketing, principalmente em uma estratégia de 

conteúdo, quando cria-se uma comunicação que será direcionado para o público desejado. 

Porém, sem entender quem são essas pessoas, isto é, com quem você está conversando, sua 

comunicação não será eficaz, diminuindo suas chances de atingir seu objetivo de marketing. 
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Dessa forma, a persona tem um papel fundamental dentro de uma organização, ela representa 

o alvo para o seu conteúdo e ajuda a direcionar as melhores estratégias para que o time de 

marketing consiga conversar com o grupo representado pela persona. 

A persona tem o importante papel de identificar anseios e necessidades dos 

consumidores, isto é, o que desejam, o que esperam e o que precisam. Segundo Rez (2016, p. 

74), “ela torna possível identificar critérios e avaliar informações que darão subsídios para 

elaborar uma estratégia de marketing e a tomada de decisões”.  

Quando uma empresa tem uma persona bem elaborada, através de dados e pesquisas 

consistentes, ela consegue saber se está indo na direção certa, agindo de acordo com as 

expectativas de seus clientes. Para além disso, a persona “[...] pode orientar o desenvolvimento 

de produtos com mais segurança, oferecendo o aperfeiçoamento de processos associados à 

compreensão de mercado e ao planejamento de produtos [...]” (REZ, 2016, p. 74). 

Revella (2015), uma das principais especialistas em buyer personas no mundo e 

fundadora do Buyer Persona Institute, sugere que, frequentemente, as comunicações de 

marketing são pensadas a partir de objetivos internos das organizações, sem considerar as reais 

preocupações do comprador. Segunda a autora, tais ações refletem no comportamento do 

consumidor, que simplesmente não presta atenção no que as organizações têm a dizer. 

Ao longo dos anos, os profissionais de marketing foram se familiarizando com o 

conceito de persona e começaram a criar imagens e descrever características desse personagem. 

A maioria dos materiais sobre construção de personas se concentram na criação de uma imagem 

e de uma biografia representativa do consumidor. Mas, é preciso cautela para não chegar ao 

ponto de se ter personas cuidadosamente elaboradas, mas que não falam nada de útil, isto é, 

não revelam insights que mostrem como a organização pode fazer parte da realidade do 

consumidor ali representado. Para Revella, é necessário ir além e acrescentar às imagens e 

características da persona, a narrativa de compra desse consumidor para que ela represente 

verdadeiramente seus clientes (REVELLA, 2016). 

É importante frisar que uma marca pode ter mais de uma persona, a quantidade pode 

variar de acordo com particularidades do próprio negócio, se há públicos muitos distintos a 

serem trabalhados ou não. Nesse cenário, o conhecimento sobre o negócio, consumidores e o 

acesso a dados e pesquisas consistentes, pode guiar o time de marketing para tomar a melhor 

decisão (CONTENTOOLS, 2020).   

Diante do exposto, percebe-se que a persona é um importante direcionador para as 

equipes de marketing e vendas das organizações, sendo um elemento que não pode ser deixado 
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de lado ou considerado menos importante, caso estes times almejem ter sucesso em suas 

comunicações.  

A seção seguinte desse estudo apresentará o principais canais de comunicação de uma 

estratégia digital, orientando acerca dos objetivos de cada canal e mostrando como se 

diferenciam. 
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4 CANAIS DIGITAIS 
 

De acordo com Peçanha (2017), canais são definidos como os meios de comunicação 

pelos quais uma organização consegue atingir o seu público, entregando a sua mensagem. 

Existe uma variedade de canais e o supracitado autor os divide em três grupos: mídia própria, 

mídia paga e mídia adquirida.  

  A mídia própria é todo canal criado e controlado pela própria empresa. Nessa categoria 

pode-se citar como exemplos websites, blogs e redes sociais. Já a mídia paga, como indica o 

próprio nome, é um espaço que a empresa paga para alcançar a sua audiência, tem como 

objetivo aumentar a exposição da marca. Exemplos: anúncios em buscadores e publicações 

impulsionadas em redes sociais.  

Por fim, a mídia adquirida refere-se aos canais que não são próprios da empresa, mas 

que também não são pagos, eles são adquiridos através da eficiência do seu conteúdo. Nessa 

categoria, pode-se citar compartilhamentos espontâneos, menções, recomendações, links de 

referência e posicionamento nos buscadores. 

Os tópicos a seguir têm como objetivo apresentar cada um dos principais canais e suas 

diferenças. 

 

4.1 Mídias Sociais 
 

 Monteiro e Azarite (2012, p. 15) definem as mídias sociais como “a transformação no 

modo como a sociedade interage entre si (pessoas, comunidades e instituições), o que provoca 

uma mudança no contexto em que a empresa está inserida”. 

A ascensão das mídias sociais foi proporcionada tanto pelo avanço das tecnologias, 

como também por algo que sempre foi da natureza humana: o anseio de partilhar e construir 

comunidades. Canais como blogs e redes sociais como Facebook e Twitter tornaram possível o 

compartilhamento e a colaboração, transformando a comunicação em escala global 

(BAREFOOT e SZABO, 2010). 

De acordo com Torres (2009, p. 113): 

As mídias sociais são sites na Internet que permitem a criação e o compartilhamento 
de informações e conteúdos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor 
é ao mesmo tempo produtor e consumidor da informação. Elas recebem esse nome 
porque são sociais, ou seja, são livres e abertas à colaboração e interação de todos, e 
porque são mídias, ou seja, meios de transmissão de informações e conteúdo.  
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Para Torres (2009), há uma diferença entre mídias sociais e redes sociais. O autor 

considera mídia social qualquer ferramenta com o caráter colaborativo, por exemplo: Youtube, 

Wikipedia, Twitter, blogs, Facebook etc.  

Por sua vez, as redes sociais são um tipo de mídia, que tem como objetivo proporcionar 

a interação e troca de mensagens entre usuários. Elas permitem que as pessoas se identifiquem 

através de assuntos em comum e, com suas ferramentas de mensagem, facilitam a aproximação 

de seus participantes.  

Por sua característica de compartilhamento e troca, as redes sociais têm a capacidade de 

gerar uma grande rede de influência, isto é, indivíduos que influenciam outros e assim por 

diante, criando o efeito viral, em que mensagens que são do interesse de uma comunidade 

podem facilmente se espalhar atingindo um grande número de usuários. 

Diferentemente da mídia tradicional, como rádio, televisão e jornal, o poder de 

comunicar não fica restrito a um público específico nas mídias sociais. Nesse meio, não há 

monopólio da informação. Ao mesmo tempo em que o usuário consome a informação, ele 

também produz. Ele seleciona as comunicações com que se identifica e divulga o que acredita 

valer a pena. 

Logo, entende-se que as redes sociais “têm a ver com pessoas, relacionamentos entre 

pessoas, e não com tecnologia e computadores. Tem a ver com “como usar as tecnologias” em 

benefício do relacionamento social” (GABRIEL, 2010, p. 194). 

 

4.1.1 Blogs 

 

O blog é um tipo de mídia social e um canal largamente utilizado pelas organizações 

para direcionar os seus conteúdos. É, muitas vezes, o primeiro ponto de contato de um usuário 

com a comunicação de determinada organização, uma vez que esse canal reúne os mais diversos 

conteúdos criados e publicados para atrair a persona da empresa (REZ, 2016). 

Para Pulizzi (2016, p. 171), “os blogs são muitas vezes os centros dos sistemas solares 

das mídias sociais, que podem incorporar estratégias sofisticadas de SEO e campanhas de 

construção de comunidades”. O autor destaca o modelo radial de conteúdo, conforme a Figura 

1, em que o blog é o canal que alimenta e distribui conteúdos para as demais plataformas, como 

Youtube, Facebook e Twitter.  

No marketing de conteúdo, prioriza-se a concentração de conteúdos em blogs por este 

ser um canal gerador de tráfego e de posse da própria organização, ou seja, está 100% em seu 

controle, diferente de outras mídias que pertencem a grupos terceiros.  
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Figura 1 - Modelo Radial (Hub-and-spoke) 

 

Fonte: Adaptado Pulizzi (2016, p. 233) 

 

O tráfego social das demais mídias da organização pode ser direcionado para o blog, 

onde as oportunidades de conversão e geração de leads aumentam. Bugeja (2018) explica que 

o call-to-action, ou em português, a chamada para ação, é uma excelente maneira de direcionar 

visitantes para uma landing page, isto é, para uma página específica em que o visitante poderá 

realizar uma conversão e virar um lead daquela organização, e gerar conversões a partir disso. 

O call-to-action pode ser representado por um botão de oferta e é muito utilizado em 

postagens de blogs para comunicar uma ação e um benefício decorrente da sua realização ao 

visitante. O call-to-action atrai a audiência até uma landing page específica, sinalizada pela 

organização.  
Torres (2009) enfatiza que mídias sociais, como os blogs, conseguem amplificar o seu 

poder de alcance através de buscadores, como Yahoo! e Google, por exemplo. Muitos usuários 

começam a busca por determinado assunto a partir dessas ferramentas, assim, um blog que 

aparece nas primeiras posições do Google pode aumentar o seu tráfego orgânico, isto é, o 

tráfego de maneira totalmente gratuita, através da excelente visibilidade dada ao seu conteúdo 

nessa página.  
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Segundo Tessman (2016), a origem de tráfego de um canal pode ser ainda: pago, direto, 

de referência e social. O tráfego pago é aquele que atrai o público através de campanhas e 

anúncios pagos; o tráfego direto ocorre quando o usuário digita o endereço do site da 

organização, demonstrando ter algum conhecimento sobre o negócio; o tráfego de referência é 

uma espécie de indicação, em que o usuário visualiza e acessa o endereço de rede através de 

outro canal, como as próprias redes sociais da empresa, por exemplo; o tráfego social, como o 

nome indica, tem sua origem nas redes sociais. 

Okada e Souza (2011 apud Gabriel, 2009) reforçam que desde o aparecimento do 

primeiro buscador, o Yahoo!, em 1994, o sucesso foi absoluto. Em 2005, a ferramenta já era 

mais utilizada que o e-mail. Com apenas alguns cliques e milésimos de segundos de espera, a 

resposta para a sua busca poderia ser facilmente encontrada.  

Ao longo dos anos, os buscadores foram ficando mais inteligentes, ajustando a sua 

utilização a fim de oferecer a melhor experiência para o usuário, o que incluiu estabelecer 

critérios para responder cada uma das buscas, de forma que as melhores respostas fossem 

elencadas primeiro. Diante disso, na visão dos consumidores, websites que se posicionam nas 

primeiras colocações são vistos como líderes de mercado, isto é, uma autoridade em seu nicho. 

Para Peçanha (2017), quanto mais você especificar o seu nicho, menos pessoas você 

atingirá, no entanto, você atingirá mais pessoas “certas”, que possuem um real interesse pelo 

assunto Seguindo esse mesmo pensamento, Torres (2009) afirma que o consumidor sabe que 

“a internet é uma grande fonte de informações, e que as ferramentas de busca são a chave para 

encontrá-las”.  

De acordo com Rez (2016), o website, ainda hoje, é o principal ponto de contato de uma 

empresa com seus consumidores, mesmo com a crescente dificuldade de se obter tráfego 

orgânico. Com a crescente concorrência em buscadores como o Google, aparecer 

organicamente em posições relevantes de modo a levar tráfego para o seu website, tem se 

tornado cada vez mais difícil.  

Mesmo assim, toda organização precisa ter a sua página, onde o seu consumidor 

encontra todas as informações a respeito do seu negócio e pode voltar com frequência através 

do tráfego direto, isto é, digitando o seu endereço de rede (URL), após tomar conhecimento do 

seu negócio e se interessar por ele. 

Segundo a agência especializada em marketing digital, Agência Mestre (2017), o   

primeiro lugar de uma busca no Google recebe cerca de 21% dos cliques, o segundo lugar 10% 

e o terceiro 7%. Ou seja, cerca de 38% das pessoas escolhem as respostas de um dos três 

primeiros websites mostrados pelo buscador. O número é extremamente relevante e um alerta 
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para empresas que desejam adquirir uma maior visibilidade e atrair audiência com um baixo 

custo. 

Para conseguir tal feito, há um caminho a ser percorrido. Entre as estratégias que podem 

ser utilizadas para aumentar a visibilidade de uma marca no tráfego orgânico, o Search Engine 

Optimization (SEO) se destaca.  

 

4.1.1.1 SEO 

 

Rez (2016, p. 236) define SEO como o  

Conjunto de estratégias e técnicas que visam melhorar a visibilidade da marca e o 
tráfego de visitantes de forma orgânica. Uma ação multidisciplinar que abrange um 
trabalho minucioso de estruturação para deixar um site mais amigável para os 
buscadores, tais como Google, Bing e Yahoo!. 

  Por meio do estudo e utilização de palavras-chave, bem como da otimização da 

estrutura de websites e, atualmente, adaptação destes para uma melhor experiência em 

smartphones e tablets, isto é, em aparelhos móveis, as marcas podem ganhar prioridade nas 

posições dos buscadores e ficarem mais próximas de serem vistas pelos seus clientes em 

potencial. 

Gonçalves (2013) explana que as técnicas de SEO incluem ações on-page e off-page. 

São chamadas de ações on-page as melhorias aplicadas no próprio website, desde o conteúdo 

apresentado na página, as palavras-chave escolhidas até otimizações que acrescentem melhorias 

na navegabilidade do site, envolvendo o desenvolvimento do código-fonte etc. Já as ações off-

page dizem respeito ao compartilhamento da URL do website e seu conteúdo em redes sociais, 

a fim de atrair a audiência, e ações de parceria com sites e blogs relacionados, por exemplo.  

A empresa Rock Content (2016), lista as principais formas de aplicar o SEO on-page 

em uma mídia como um blog. 

Primeiro, é preciso elaborar uma estratégia de palavra-chave. Isso significa pesquisar e 

escolher quais são os termos que estão relacionados com o seu negócio e que despertam 

interesse no seu público-alvo, para isso, é fundamental conhecer e entender a persona do 

negócio, de forma a construir conteúdos relevante para ela. 

As palavras-chave são divididas em dois tipos: cauda curta, geralmente possuem até 

dois termos, e cauda longa, que possuem três termos ou mais. As palavras de cauda curta 

possuem um alto volume de busca, por serem mais abrangentes e, por este motivo, são as mais 

concorridas. Já as palavras de cauda longa são mais específicas e, por isso, possuem um volume 
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de busca menor. Em contrapartida, possuem menos concorrência. Em uma estratégia de 

conteúdo o ideal é trabalhar os dois tipos. 

A empresa Rock Content (2016) faz também uma segunda divisão das palavras-chave, 

podendo estas serem com marca ou sem marca. Palavras-chave com marca são mais específicas 

do negócio, geralmente o usuário que realiza a busca com esse tipo de palavra-chave já conhece 

um pouco da empresa e das suas soluções. Já as palavras-chave sem marca são mais genéricas, 

sendo essenciais para a etapa de atração de leads, em que a empresa deseja conquistar uma 

audiência com assuntos relacionados a uma certa área. 

Na construção de um conteúdo, também é importante garantir a presença da palavra-

chave em pontos específicos. Dessa forma, o Google entende a relevância do termo dentro do 

conteúdo, indicando-o para quem realiza uma busca para essa palavra. É importante garantir a 

presença da palavra-chave no título, na introdução, nos intertítulos e na conclusão (ROCK 

CONTENT, 2016). 

Também é interessante utilizar sinônimos ou variações da palavra-chave no conteúdo, 

a fim de não repetir muitas vezes o mesmo termo e comprometer a experiência do leitor com o 

texto, além de ser um fator considerado relevante para o posicionamento dos conteúdos nos 

buscadores (ROCK CONTENT, 2016). 

As heading tags não podem ser deixadas de lado no processo de produção de um 

conteúdo. Elas são utilizadas para organizar a estrutura e a hierarquia do texto. Por exemplo, o 

título é um “h1” e os intertítulos, isto é, tópicos ao longo do texto, podem ser “h2”, “h3” ou 

“h4”. Essa organização ajuda os buscadores a visualizarem relevância dos termos dentro do seu 

texto (ROCK CONTENT, 2016). 

 Os artigos de um blog também precisam ter um tamanho mínimo para ser indexado 

adequadamente pelos buscadores. O ideal é que o texto tenha, no mínimo 500 caracteres, mas 

a empresa Rock Content (2016) ressalta que os conteúdos com as melhores colocações no 

Google possuem até 2 mil palavras.  

Para o sucesso do conteúdo, também é fundamental não realizar cópias de terceiros. Isto 

porque a prática compromete a credibilidade do website e é penalizada pelos mecanismos de 

busca. Em contrapartida, inserir links, ou seja, indicar sites de terceiros nos conteúdos de um 

blog, é muito bem visto pelos buscadores. Entende-se que a indicação de websites que tratem 

de assuntos relacionados favorece a busca do leitor. Mas é importante que o site indicado seja 

confiável e relevante, caso contrário, o site que está realizando a indicação pode ser penalizado 

(ROCK CONTENT, 2016). 
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Assim como indicar bons sites é algo positivo, ser indicado por um site com uma boa 

relevância, pode ajudar na visibilidade de um conteúdo dentro do mecanismo de busca. Isto 

porque o Google entende que se um site relevante está realizando uma indicação, ela também 

é relevante. Dessa forma, quanto mais links de qualidade uma organização conseguir adquirir, 

melhor para a sua visibilidade. Mas é importante frisar que esses links devem ser adquiridos 

por meio de parcerias ou mesmo voluntariamente, e não de forma paga (ROCK CONTENT, 

2016). 

Ainda sobre os links, é importante que a organização utilize seus próprios links internos 

como indicação em seus novos conteúdos. Isto é, selecionar conteúdos relacionados que já estão 

disponíveis no blog e inserir links para eles em novas postagens. A prática ajuda o Google a 

descobrir novas páginas do website e a entender que elas também são relevantes (ROCK 

CONTENT, 2016). 

Mas é importante que ao inserir qualquer tipo de link no conteúdo, o profissional 

responsável utilize um texto-âncora para indicar o assunto que o leitor irá conferir ao clicar no 

link. Por exemplo, é preferível que se utilize frases explicativas como “Aprenda a dormir 

melhor” como link, ao invés do usual “Clique aqui” (ROCK CONTENT, 2016). 

As URLs de um blogpost devem ser curtas e objetivas, contendo a palavra-chave do 

conteúdo, a prática auxilia os mecanismos de busca no entendimento do assunto abordado e 

mostram o foco do texto (ROCK CONTENT, 2016). 

Para finalizar, e pensando na experiência do usuário com a página da organização, o 

website em questão deve ter um carregamento rápido, caso contrário, irá contribuir para o 

aumento da taxa de rejeição do site, como também terá seus conteúdos menos recomendados 

pelo Google, tendo em vista que a ferramenta considera a experiência do usuário em suas 

análises de posicionamento de pesquisas (ROCK CONTENT, 2016). 

A empresa especializada em SEO, Moz (2020), destaca também o conceito de 

autoridade de página e autoridade de domínio como fatores relevantes considerados pelo 

Google no momento de indicar seus resultados.  

O conceito foi criado pela própria empresa e consiste em classificar de zero a 100 as 

páginas e domínios das organizações utilizando algoritmos que considera mais de 40 fatores 

para seus cálculos, incluindo contagem de links. Enquanto a autoridade da página mede a força 

de apenas uma página, a autoridade de domínio mede a força de domínios e subdomínios da 

organização. 

Para uma maior fixação dos principais conceitos apresentados na revisão teórica deste 

trabalho, segue no Quadro 9 um resumo. 
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Quadro 9 - Principais Conceitos Apresentados 

Marketing Digital 

Estratégia de marketing que utiliza o 

ambiente on-line e suas ferramentas para 

interagir e engajar sua audiência, agregando 

valor. 

Marketing de Conteúdo 

Estratégia do marketing digital que utiliza a 

oferta de conteúdos valiosos e relevantes, de 

forma gratuita, a fim de atrair a atenção do 

público desejado. 

Inbound Marketing 

Assim como o marketing de conteúdo, a 

estratégia utiliza a oferta de conteúdos para 

atrair a audiência, mas envolve, além da etapa 

de atração, outras quatro etapas: conversão, 

relacionamento, venda e análise. 

Mídias Sociais São ambientes de colaboração na Internet. 

Blog 

É um tipo de mídia social utilizada pelas 

organizações com a finalidade de concentrar 

diversos tipos de comunicações e, assim, 

atrair um público específico. 

Fonte: Elaborado pelo autor 

 

 Na seção seguinte, o presente estudo apresentará o cenário das operadoras de plano de 

saúde no Brasil e no Ceará, visando realizar uma contextualização com a organização objeto 

do estudo de caso. 
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5 O SEGMENTO DE PLANOS DE SAÚDE 
 

O objetivo desta seção é apresentar o cenário do setor de planos de assistência médica 

privada no Brasil, destacando dados relevantes do setor e os principais grupos atuantes nesse 

mercado.  

 

5.1 O Setor de Planos de Saúde no Brasil 
 

No Brasil, o setor de planos de saúde é regulamentado e fiscalizado pela Agência 

Nacional de Saúde Suplementar (ANS), vinculada ao Ministério da Saúde. Segundo a ANS 

(2020), o Brasil possui cerca de 47 milhões de beneficiários ativos em planos privados de 

assistência médica com ou sem odontologia, distribuídos entre 746 operadoras médico-

hospitalares regulamentadas pela agência. 

Segundo dados da agência, a região Sudeste concentra o maior número de planos 

privados de assistência médica, com mais de 28 milhões de beneficiários ativos. Enquanto a 

região Norte concentra o menor número de planos de saúde, com 1,7 milhão de beneficiários. 

No Gráfico 1, é possível visualizar o comparativo entre as regiões do Brasil. 

 

Gráfico 1 - Total de Beneficiários por Região 

 
Fonte: ANS Tabnet – mar/20. Acesso em 02/06/20. 

 

 Apesar da grande quantidade de operadoras de saúde atuantes no mercado nacional, sete 

são responsáveis por cerca de 34% do mercado, possuindo mais de um milhão de beneficiários 

cada. Juntas, essas empresas possuem mais de 16 milhões de clientes. Na Tabela 1, é possível 

47.107.809

28.678.570

6.852.060

6.602.963

3.240.438

1.710.534

Total Brasil

Região Sudeste

Região Sul

Região Nordeste

Região Centro-
Oeste

Região Norte
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visualizar o market share, isto é, a participação em vendas que cada empresa possui no mercado, 

e a quantidade de beneficiários de cada uma das principais operadoras de saúde. 

 

Tabela 1 - Principais Operadoras de Saúde do Brasil 

Operadora Beneficiários Market Share 

Todas 16.200.893 34,39% 
Bradesco Saúde S.A 3.402.925 7,22% 

Amil Assistência Médica 

Internacional S.A 

3.010.795 6,39% 

Notre Dame Intermédica 

Saúde S.A 

2.503.973 5,32% 

Hapvida Assistência Médica 

LTDA 

2.446.397 5,19% 

Sul América Companhia de 

Seguro Saúde 

1.835.381 3,90% 

Central Nacional Unimed 1.734.997 3,68% 

Unimed Belo Horizonte 1.266.425 2,69% 

Fonte: ANS Tabnet – mar/20. Acesso em 02/06/20. 

 

5.2 O Setor de Planos de Saúde no Ceará 
 

Dos mais de seis milhões de beneficiários de planos privados de assistência médica do 

Nordeste, cerca de 1,2 milhão são do estado do Ceará. No estado, três operadoras de saúde se 

destacam pelo seu market share e consequente relevância dentro do cenário regional. Juntas, 

possuem mais de 70% do mercado regional de planos de saúde. 

 

Tabela 2 - Principais Operadoras de Saúde do Ceará 

Operadora Beneficiários Market Share 

Todas 940.364 74,4% 
Hapvida Assistência Médica 

LTDA 

553.368 43,8% 

Unimed Fortaleza 318.753 25,2% 

Unimed Ceará 68.243 5,4% 

Fonte: ANS Tabnet – mar/20. Acesso em 02/06/20. 
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A ANS (2019) destaca que a tendência do setor é a mesma do PIB brasileiro, isto é, a 

retração da atividade econômica leva a uma diminuição das contratações, assim como a sua 

recuperação ocasiona um aumento dessa taxa. Segundo o Instituto de Saúde Suplementar 

(2020), em março, a taxa de contratação de planos de saúde no Brasil apresentou um aumento 

de 0,5% em relação ao ano anterior, isto é, um saldo positivo de mais de 223 mil vínculos 

contratuais. 

Na seção seguinte, o presente estudo adentrará nos aspectos metodológicos, destacando 

como ocorreu a coleta de informações.  
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6 METODOLOGIA  
 

Esta seção tem como objetivo apresentar os aspectos metodológicos deste trabalho, 

explanando os métodos utilizados e os procedimentos adotados para a coleta de dados. 

O presente estudo, com base em seus objetivos, utiliza a pesquisa exploratória. Segundo 

Gil (2002), é possível classificar qualquer pesquisa em três grandes grupos: exploratórias, 

descritivas e explicativas. De acordo com Gil (2002, p. 41, apud Selltiz et al., 1967, p. 63) As 

pesquisas exploratórias “[...] envolvem (a) levantamento bibliográfico; (b) entrevistas com 

pessoas que tiveram experiências práticas com o problema pesquisado; e (c) análise de 

exemplos que estimulem a compreensão”.  

O levantamento bibliográfico foi realizado a fim de apresentar uma base sólida de 

conhecimento e informações sobre o tema do estudo, baseando-se, principalmente, em livros e 

artigos científicos previamente publicados. Para Gil (2002, p. 59, 2002), as etapas da pesquisa 

bibliográfica incluem: 

a) Escolha do tema; b) levantamento bibliográfico preliminar; c) formulação do 
problema; d) elaboração do plano provisório de assunto; e) busca das fontes; f) 
leitura do material; g) fichamento; h) organização lógica do assunto; e i) redação 
do texto. 

 A análise documental foi utilizada neste estudo para o aprofundamento e melhor 

conhecimento das práticas empregadas na instituição privada objeto do estudo. Para Gil (2002), 

esta forma de pesquisa se assemelha à pesquisa bibliográfica, mas se diferencia pela natureza 

das fontes. A pesquisa documental é muito mais diversa e seus materiais podem ser encontrados 

em diferentes lugares, além de apresentar uma riqueza de informações. No caso deste estudo, 

os dados da análise documental têm sua origem na própria instituição privada analisada. 

Foram analisados documentos, como: relatório de gestão da organização e relatórios de 

indicadores e métricas de anos anteriores desenvolvidos pela área da organização responsável 

pela gestão dos meios digitais, a fim de se obter os dados desejados. 

Conforme a descrição do tipo de pesquisa exploratória, também foi aplicado dentro 

desse estudo a modalidade de pesquisa chamada estudo de caso, isto é, “consiste no estudo 

profundo e exaustivo de um ou poucos objetos, de maneira que permita seu amplo e detalhado 

conhecimento” (GIL, p. 54, 2002).  

 Para análise dos dados, o presente estudo utiliza a metodologia de pesquisa quali-

quantitativa. Segundo Bauer e Gaskell (2017), a pesquisa qualitativa utiliza a interpretação da 
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realidade em sua análise. Para Gil (2002), a pesquisa quantitativa refere-se a coleta e tratamento 

de dados estatísticos. 

No trabalho, foram realizadas entrevistas de profundidade com funcionários da empresa 

envolvidos na área digital para aprofundar o conhecimento sobre o tema, levantando 

informações não registradas em documentos, tais como relatórios da organização. Os 

entrevistados, coordenadora e gerente de marketing, responderam às perguntas sobre a 

organização e a estratégia de conteúdo. As entrevistas ocorreram em julho de 2020 e foram 

realizadas a distância, utilizando a funcionalidade de áudio da ferramenta WhatsApp.  

Por estar inserida na realidade da organização e possuir um cargo de Analista 

relacionado à área de estudo, a autora do presente trabalho também teve acesso a ferramentas 

digitais internas da empresa, como o Google Analytics, a fim de realizar o levantamento de 

dados estatísticos da estratégia.  

Visando traçar um perfil da empresa analisada, na seção seguinte, o estudo apresentará 

as principais características da organização e apresentará os dados coletados. 
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7 ESTUDO DE CASO 
 

Esta seção objetiva analisar os passos do planejamento de marketing de conteúdo 

envolvendo o blog da empresa objeto de estudo, explicando o processo de transição para a 

estratégia, em 2017, e analisando os resultados de atração de novos usuários e métricas de 

engajamento. 

 

7.1 Ambientação da Empresa  
 

O objeto do presente estudo é uma cooperativa médica que atua como operadora de 

plano de assistência à saúde, localizada em Fortaleza, no Ceará. Atualmente, possui uma 

carteira com cerca de 318 mil clientes, incluindo pessoas físicas e jurídicas. 

A organização procura constantemente promover o bem-estar e a atenção à saúde em 

seus projetos e programas, tanto para seus clientes quanto para a sociedade em geral. Por este 

motivo, deu início à estratégia de marketing de conteúdo a fim de educar o mercado sobre a 

importância da prevenção de doenças e adoção de hábitos saudáveis, dentre outros objetivos 

organizacionais. 

A empresa foi escolhida para a aplicação do estudo de caso por trabalhar de forma 

estruturada com a estratégia de marketing de conteúdo há três anos. Assim, a pesquisa surgiu 

com o objetivo de analisar o principal canal de distribuição de conteúdo da organização, o seu 

blog. 

Na gerência de marketing da cooperativa, mais de 30 funcionários colaboram com os 

esforços de marketing. Os colaboradores são distribuídos em quatro coordenações dentro da 

gerência de marketing, dentre elas, a de marketing digital, responsável pelas estratégias da 

organização no meio digital, composta por oito colaboradores, incluindo a coordenadora da 

área. 

 

7.2 Por que Marketing de Conteúdo? 
 

Para a cooperativa, a estratégia de marketing de conteúdo teve dois objetivos principais: 

gerar leads, isto é, novos negócios para a organização, como também tornar-se uma autoridade 

no assunto saúde. É o que explica a gerente de marketing da empresa: 

“O principal objetivo dessa estratégia foi se destacar e criar autoridade no assunto 
saúde e, assim, aumentar a nossa rede de clientes e potenciais clientes. Num 
mundo tão veloz, com uma quantidade inimaginável de informação na palma de 
nossas mãos e de forma tão democrática, o marketing de conteúdo é uma 
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importante estratégia para ganhar a atenção do público, pois envolve e gera valor 
para as pessoas.” 
 
 

Assim como Peçanha (2017) destaca em sua teoria, tornar-se uma autoridade em seu 

nicho é fundamental para que as organizações criem vínculos de confiança com sua audiência 

e se tornem referência no assunto escolhido. 

O primeiro contato da organização com o conceito de marketing de conteúdo foi em 

2011, quando patrocinava um programa de TV. A área responsável pelas mídias digitais estava 

surgindo na empresa e, para aproveitar o conteúdo patrocinado, começaram a divulgar os vídeos 

da TV em seu canal no Youtube, como forma de disseminar as informações.  

No entanto, não havia planejamento ou mesmo um objetivo organizacional definido, 

apesar da disponibilização desses conteúdos no canal atraírem uma certa audiência para a marca 

na época. Logo depois, a área implantou a primeira versão do blog da cooperativa, chamado 

“Sua Saúde em Dia”, com a ideia de segmentar conteúdos que antes estavam concentrados em 

sua totalidade no site institucional da empresa.  

Após alguns anos no ar, o blog “Sua Saúde em Dia” virou “Viver Bem”. Mas com a 

troca de diretoria da organização, em 2016, surgiu a necessidade de a área de marketing atuar 

mais estrategicamente para auxiliar a área comercial, contribuindo para as vendas. Com a 

necessidade de atrair clientes em potencial, a organização apostou no marketing de conteúdo 

enquanto estratégia e contratou uma agência especializada para dar os primeiros passos, agora, 

de forma estruturada, a fim de atingir seus objetivos organizacionais. Segundo a gerente da 

área. 

“A princípio, a estratégia foi pensada com o objetivo principal de gerar novos 
negócios, ou seja, para prospects. Entretanto, percebemos que mais do que gerar 
novos negócios, essa estratégia tem o objetivo de nos tornar a maior autoridade 
em saúde para a sociedade como um todo, ampliando o público do nosso 
conteúdo.” 

A coordenadora de marketing digital complementa 

“Nosso objetivo não era adotar uma estratégia agressiva, com publicidade e foco 
no preço, era nos conectar com os usuários, prospects, clientes e oferecer soluções 
com base na demanda, até se antecipando a dor deles.” 

A implantação ocorreu em 2017 com a chegada da consultoria, que apresentou as etapas 

do planejamento de Inbound Marketing e Marketing de Conteúdo, estratégias trabalhadas 

conjuntamente na organização.  
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Nesse momento, passou-se a ter uma estratégia envolvendo todos os canais da 

cooperativa. Foi então que o blog se tornou o principal hub de conteúdos da empresa, 

juntamente com o canal no Youtube. Sobre o blog, a coordenadora opina que: 

“O blog é um facilitador para o fechamento de vendas, pois temos informações 
preciosas sobre nossos produtos de uma forma mais consultiva e menos agressiva. 
É um canal proprietário, então não ficamos refém da instabilidade ou mudanças 
impostas por terceiros.” 

A fim de atrair o público desejado para os canais da empresa, a gerente de marketing 

ressalta que foi realizado um estudo das personas da organização, a fim de trabalharem mais 

estrategicamente os conteúdos. 

“O blog é o centro de toda a nossa estratégia de conteúdo. O considero como um 
hub que distribui informações para nossas redes sociais e jornadas do nosso funil 
de inbound marketing. A reestruturação deste canal contou com etapas de análise 
e segmentação. O importante não é apenas a qualidade do nosso conteúdo, mas, 
principalmente, o alinhamento com o que a nossa audiência quer. Para isso, 
criamos personas com quem queremos nos relacionar e nos comunicar. Personas 
que representam os principais decisores ou influenciadores na compra de um 
plano de saúde [...].”  

Para uma melhor compreensão do planejamento de conteúdo trabalhado atualmente pela 

empresa, detalhou-se o processo na seção 7.2.1. 
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Figura 2 - Layout versão 2012 do “Blog Sua Saúde em Dia” 

 

Fonte: Arquivos da empresa  
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7.2.1 Planejamento de Conteúdo 

 

Os conteúdos do blog da organização são segmentados, atualmente, em seis categorias 

de destaque:  

 

• Alimentação: categoria para assuntos relacionados à alimentação; 

• Movimente-se: categoria dedicada a falar de esportes e diversas atividades físicas; 

• Cuidar de você: categoria mais geral, que abrange assuntos relacionados à prevenção 

de doenças e dicas de bem-estar; 

• Mamãe e bebê: categoria direcionada para mães com filho pequenos ou recém-

nascidos; 

• Para sua empresa: categoria lançada em 2018 voltada para temas de saúde e bem-

estar dos colaboradores dentro das organizações; 

• Planos de saúde: categoria específica para falar sobre o plano de saúde, levantando 

as principais dúvidas sobre o produto e suas especificidades. 

 

As categorias do blog foram revisadas em 2015 com a mudança de nomenclatura do 

canal. Outras, no entanto, como “Para sua empresa” e “Planos de saúde” são mais recentes, 

foram criadas após a implementação do marketing de conteúdo e surgiram a partir da análise 

das personas da organização e análise da jornada de compra desses consumidores. 

No início, o blog não falava muito sobre os serviços oferecidos pela empresa, assim, a 

categoria “Planos de saúde” surgiu para sanar a necessidade um público que já estava no meio 

ou fundo do funil da jornada de compra e que precisava de mais informações sobre o 

funcionamento, aquisição e regras específicas do mercado de planos de saúde para a tomada de 

decisão. 

Assim, esse canal passou de um foco totalmente em assuntos mais abrangentes, para um 

mix de assuntos, de acordo com a estratégia, com a persona e com os objetivos almejados. A 

gerente de marketing enfatiza que: 

“Outra etapa importante foi segmentar o conteúdo por editorias (temas) que são 
relevantes para estas personas e os quais queremos ser autoridade no assunto. Após a 
segmentação do conteúdo por personas é realizada a análise de assuntos e palavras-
chave que são buscadas ou com tendências de buscas. O próximo passo é a criação de 
pitchs de conteúdos contendo as palavras-chave relevantes e, por fim, a elaboração do 
conteúdo em conjunto com profissionais da área de saúde garantindo assim a 
credibilidade do blog.” 
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Figura 3 - Layout versão 2015 do “Blog Viver Bem” 

 

Fonte: Arquivos da Empresa 
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Os conteúdos são pensados de forma a atender o consumidor em cada etapa da sua 

decisão de compra (descoberta e aprendizado, reconhecimento do problema, consideração da 

solução e decisão) e atuar na sua dor e/ou necessidade. Um dos objetivos é converter os 

visitantes em landing pages oferecidas em postagens do blog, transformando-os em leads, que 

poderão ser trabalhados das mais diversas formas pela organização. 

Para, então, organizar e definir os temas que seriam trabalhados no blog, foi criado um 

planejamento de conteúdo com etapas mais detalhadas, conforme exemplifica o Quadro 10. 

 

Quadro 10 - Planejamento de Conteúdo 

Analista de Marketing 

• Análise das personas da empresa; 

• Definição da etapa da jornada de 

compra do conteúdo; 

• Pesquisa de palavras-chave relevantes; 

• Criação de briefing (definição de 

categoria, objetivo do conteúdo, 

tamanho etc.); 

• Distribuição do briefing para a equipe 

de comunicação; 

• Definição de prazos; 

• Revisão da produção textual; 

• Publicação e agendamento no blog; 

Equipe de Comunicação • Criação da produção textual. 
 

Fonte: Arquivos da Empresa 

 

Os conteúdos são produzidos pela equipe de comunicação interna da empresa e 

publicados uma vez por semana no blog. Alguns temas podem sofrer atualizações ao longo do 

tempo, de acordo com a mudança de informações do mercado ou para fins de otimização da 

página. 

As seções seguintes do presente estudo serão voltadas para a análise da evolução das 

postagens do blog da organização, desde o momento em que não havia uma estratégia definida, 

até o momento pós-consultoria, com conceitos de Inbound Marketing e Marketing de 

Conteúdos bem definidos e com um planejamento visando a teoria. 
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Figura 4 - Layout versão 2020 do “Blog Viver Bem” 

 

Fonte: print screen do blog da organização (2020) 
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7.3 Análise das Postagens  
 

 A fim de realizar uma análise qualitativa das postagens do blog da organização, foram 

selecionadas as duas postagens com mais acessos nos anos: 2012, 2015, 2017 e 2019. Os três 

primeiros anos marcam momentos de transição para o blog em questão, enquanto o último ano 

analisado, 2019, foi selecionado para que se possa observar a evolução da estratégia ao longo 

do tempo. No total, oito postagens foram analisadas. 

 

• 2012: Criação do blog; 

• 2015: Mudança de “Sua Saúde em Dia” para “Viver Bem”; 

• 2017: Transição para o marketing de conteúdo; 

• 2019: Último ano analisado. 

 

As postagens selecionadas de cada ano estão disponíveis atualmente no blog e não foram 

atualizadas ao longo dos anos, permanecendo da mesma forma que foram publicados 

originalmente, favorecendo o resultado das análises. 
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Figura 5 - Post de 2012 “Como emagrecer comendo cereais” 

Fonte: print screen do blog da organização (2020) 

 

No post “Como emagrecer comendo cereais”, há indicação de oito palavras-chaves 

identificadas pelo Google, sendo a principal “cereais para emagrecer”, com um volume de 170 

buscas mensais na ferramenta. Esta é uma palavra-chave cauda longa, mais específica, e 

composta por três termos. Ela também aborda um tema mais abrangente. O conteúdo analisado 

aparece no buscador em 13º lugar para a palavra-chave informada. 

A URL do conteúdo é composta por quatro palavras, indicando objetividade para 

identificação do tema proposto no conteúdo pelos buscadores e pelos usuários.  

A palavra “cereais” é mencionada cerca de quatro vezes ao longo texto e a palavra-

chave principal “cereais para emagrecer” não é mencionada nenhuma vez de forma completa 

no conteúdo. 
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No Google, o título da publicação permanece o mesmo, não havendo alterações. O texto 

inicia realizando uma indagação para o leitor “Quem nunca teve vontade de encarar uma dieta 

maluca para perder uns quilinhos?” para, em seguida, falar sobre os benefícios do produto 

mencionado. Há uma pequena imagem localizada ao lado da introdução com o texto alternativo 

“cereais emagrecimento”. 

O conteúdo é composto por 203 palavras, indicando um conteúdo mais curto, com 

tempo estimado de leitura em 90 segundos. Os parágrafos do texto também são curtos, eles não 

ultrapassam cinco linhas, facilitando a leitura dos usuários. No texto, não foi utilizada a 

organização através de intertítulos, isto é, tópicos que separam o conteúdo e que organizam as 

informações hierarquicamente.  

Não há, no conteúdo, links internos, externos ou mesmo sites externos que estejam 

indicando este conteúdo, que contribuem diretamente para a autoridade da página e relevância 

do conteúdo. 

O texto possui uma conclusão apontando a importância da orientação profissional, mas 

não apresenta um call-to-action, isto é, um botão de oferta para engajar o leitor em outros 

materiais ou com serviços da empresa. Por fim, o conteúdo possui zero curtidas de usuários. 

Na figura 6, é apresentado o post “Conheça os malefícios do macarrão instantâneo”, há 

indicação de 52 palavras-chaves identificadas pelo Google, sendo a principal “malefícios do 

macarrão instantâneo”, com um volume de 90 buscas mensais na ferramenta. Esta é uma 

palavra-chave cauda longa, mais específica, e composta por quatro termos. Percebe-se que este 

é um tema mais abrangente, do topo do funil da jornada de compra. O conteúdo aparece na 

primeira colocação do buscador para a palavra-chave informada. 

A URL do conteúdo é composta por cinco palavras, um endereço de rede mais longo. 

 A palavra “macarrão instantâneo” é mencionada cinco vezes ao longo texto e a palavra 

vista como principal pelo Google “malefícios do macarrão instantâneo” é mencionada de forma 

completa apenas no título. 

No Google, o título da publicação permanece o mesmo, não havendo alterações. O texto 

inicia contextualizando a preferência da população por produtos industrializados, como o 

macarrão instantâneo para, em seguida, falar dos malefícios do seu consumo. Há uma pequena 

imagem localizada ao lado da introdução com o texto alternativo “macarrão instantâneo”. O 

conteúdo é composto por 379 palavras, indicando um conteúdo mais curto, com tempo estimado 

de leitura em 174 segundos ou 2,9 minutos. Os parágrafos do texto também são curtos, eles não 

ultrapassam cinco linhas. 
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Figura 6 - Post de 2012 “Conheça os malefícios do macarrão instantâneo” 

 

 

Fonte: print screen do blog da organização (2020) 
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No texto, não foi utilizada a organização através de intertítulos, apenas a funcionalidade 

“negrito” foi utilizada para dar destaque aos ingredientes e modo de preparo da receita. 

Não há, no conteúdo, links internos, externos ou mesmo sites externos que estejam 

indicando este conteúdo, que contribuem diretamente para a autoridade da página. 

O texto encerra diretamente com uma indicação de receita, sem um call-to-action para 

engajar o leitor em outros materiais ou com serviços da empresa. Por fim, o conteúdo possui 

um total de duas curtidas. 

Na figura 7, é apresentado o post “15 alimentos funcionais que trazem benefícios para 

a saúde”, há indicação de 96 palavras-chaves identificadas pelo Google, sendo a principal 

“alimentos funcionais”, com um volume de 5,4 mil buscas mensais na ferramenta. Esta é uma 

palavra-chave cauda curta, mais abrangente, composta apenas por dois termos. O conteúdo 

também aborda um tema considerado do topo do funil da jornada de compra. A produção textual 

está posicionada na 4ª posição do buscador para a palavra-chave mencionada. 

A URL do conteúdo é mais extensa, composta por oito palavras. 

 A palavra “alimentos funcionais”, considerada a mais relevante pelo Google, é 

mencionada duas vezes ao longo texto, no título e na introdução. 

No Google, o título da publicação permanece o mesmo, não havendo alterações. O texto 

já inicia indicando o que são os alimentos funcionais para, em seguida, comentar cada um deles. 

Há uma pequena imagem localizada ao lado da introdução com o texto alternativo “mulher 

comendo alimentos”. 

No texto, não foi utilizada a organização através de heading tags, com separação por 

intertítulos, apenas a funcionalidade “negrito” foi utilizada para dar um pouco mais de destaque 

aos alimentos considerados funcionais. Por outro lado, o formato de lista foi utilizado para dar 

mais destaque aos alimentos, ponto central do texto. 

O conteúdo é composto por 594 palavras, com um tempo de leitura estimado em 258 

segundos ou 4,3 minutos. Os parágrafos do texto, assim como os anteriores, também são curtos, 

não ultrapassam cinco linhas, facilitando a leitura dos usuários. 

Não há, no conteúdo, links internos, externos ou mesmo sites externos que estejam 

indicando este conteúdo. 

O texto encerra com uma pequena observação para que o leitor cultive hábitos mais 

saudáveis, mas percebe-se que não há call-to-action para engajar o leitor em outros materiais 

ou com serviços da empresa. Por fim, o conteúdo possui um total de 83 curtidas. 
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Figura 7 - Post de 2015 “15 alimentos funcionais que trazem benefícios para a saúde” 
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Fonte: print screen do blog da organização (2020) 

Na figura 8, é apresentado o post “9 mitos e verdades sobre amamentação”, há indicação 

de 9 palavras-chaves identificadas pelo Google, sendo a principal “mitos e verdades sobre a 

amamentação”, com um volume de 590 buscas mensais na ferramenta. Esta é uma palavra-

chave cauda longa, bem específica de um nicho, composta por seis termos. Este conteúdo 

também aborda um tema considerado do topo do funil da jornada de compra. A produção textual 

aparece em 22º lugar no Google para a palavra-chave mencionada. 

A URL do conteúdo é mais extensa, composta por seis termos. 

A palavra “mitos e verdades sobre a amamentação”, considerada a mais relevante pelo 

Google, é mencionada apenas uma vez ao longo texto, no título. Já o termo “amamentação” é 

encontrado seis vezes no conteúdo. 
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Figura 8 - Post de 2015 “9 mitos e verdades sobre amamentação”  
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Fonte: print screen do blog da organização (2020) 

 

No Google, o título da publicação permanece o mesmo, não havendo alterações. O texto 

introduz o cenário gestação para então comentar as principais dúvidas das gestantes sobre a 

temática. Há uma pequena imagem localizada ao lado da introdução com o texto alternativo 

“mitos e verdades sobre a amamentação”. 

No texto, não foi utilizada a organização através de heading tags, com separação por 

intertítulos, apenas a funcionalidade “negrito” foi utilizada para segmentar as dúvidas dos 

leitores das respostas da organização.  

O conteúdo é composto por 478 palavras com tempo estimado de leitura em 216 

segundos ou 3,6 minutos. Os parágrafos do texto, assim como os anteriores, também são curtos, 

não ultrapassam cinco linhas, facilitando a leitura dos usuários. 

Não há, no conteúdo, links internos, externos ou mesmo sites externos que estejam 

indicando este conteúdo. 

O texto encerra de forma repentina, respondendo à última pergunta proposta, não há 

uma conclusão da ideia ou mesmo indicação de call-to-action com links para engajar o leitor 

em outros materiais ou com serviços da empresa. Por fim, o conteúdo possui um total de cinco 

curtidas. 
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Figura 9 - Post de 2017 “Saia do sedentarismo o e veja dicas de corridas para iniciantes” 
– Parte 1 

 

  

Fonte: print screen do blog da organização (2020) 
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Figura 10 - Post de 2017 “Saia do sedentarismo e veja dicas de corridas para iniciantes” 
– Parte 2 

 

Fonte: print screen do blog da organização (2020) 
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Figura 11 - Post de 2017 “Saia do sedentarismo e veja dicas de corridas para iniciantes” 
– Parte 3 

 

Fonte: print screen do blog da organização (2020) 
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 Nas figuras 9, 10 e 11 apresenta-se o post “Saia do sedentarismo e veja dicas de corridas 

para iniciantes”, há indicação de 126 palavras-chaves identificadas pelo Google, sendo a 

principal “treino de corrida para iniciantes”, com um volume de 880 buscas mensais na 

ferramenta. 

A URL do conteúdo possui um tamanho médio, composta por cinco palavras. 

A palavra “treino de corrida para iniciantes”, considerada a mais relevante pelo Google, 

é mencionada três vezes ao longo texto, na introdução, no título e no formulário de conversão 

da página. Por sua vez, a sua variação, “corrida para iniciantes” aparece nove vezes no 

conteúdo. 

No Google, o título do texto é “Dicas de corridas para iniciantes: confira e baixe o plano 

de treino”, e está posicionado na 11ª colocação do buscador para a palavra-chave mencionada 

acima, desconsiderando as demais. O título do buscador, assim como o do blog, utiliza palavras 

no imperativo para deixar clara a ação que se espera que o leitor execute. Mas, no Google, o 

benefício, que no caso é o acesso para treinos gratuitos, fica mais em evidência. 

Esta é uma palavra-chave cauda longa, mais específica, composta por três termos, ela 

deixa claro que se trata de um conteúdo para quem está começando a correr. O conteúdo aborda 

um tema considerado do topo do funil da jornada de compra e utiliza uma palavra-chave sem 

marca. 

Diferente dos posts dos anos anteriores, este post começa com um breve parágrafo, antes 

da introdução, reforçando o que o leitor irá conferir na produção textual e convidando-o a 

continuar a leitura. Em seguida, há uma imagem mostrando duas pessoas correndo ao ar livre. 

No texto alternativo da imagem, está a descrição “casal corredor”. 

No texto, as heading tags foram utilizadas para organizar o conteúdo e sua hierarquia. 

A primeira é o próprio título (H1). As demais heading tags são “H2”, hierarquicamente inferior 

à “H1”, separando por tópicos temáticas relacionadas ao conteúdo.  

Percebe-se que além dos intertítulos, a organização de tópicos em listas também foi 

utilizada para melhorar a escaneabilidade do texto. Excluindo o próprio título, há oito heading 

tags neste conteúdo. Para dar mais relevância para a palavra-chave, esta foi utilizada por 

completo em um dos intertítulos e, nos demais, o termo “corrida” foi bastante explorado. 

Também é possível observar que os intertítulos estão em formato de perguntas, simulando 

dúvidas reais de quem busca pelo tema. 

No conteúdo, há links internos, isto é, indicações de conteúdos relacionados do próprio 

blog através de um texto âncora, algumas vezes estes estão em destaque entre os parágrafos, 

para incentivar o clique.  
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Há links para quatro artigos relacionados do blog e dois links para materiais gratuitos da 

empresa, com acesso através de landing page, ou seja, os links indicam o caminho da landing 

page para que o leitor realize uma conversão e receba em troca o material gratuito prometido.  

Como call-to-action de conclusão, há a apresentação de um serviço de Assessoria 

Esportiva da organização e um convite para entender o projeto e, logo abaixo, um botão 

reforçando a chamada para a ação. Para finalizar, há uma descrição do profissional de saúde 

que aprovou o texto junto à Unimed. 

O conteúdo possui 697 palavras, com um tempo estimado de leitura de 318 segundos 

ou 5,3 minutos. Por estar mais estruturado, percebe-se neste conteúdo uma divisão das ideias 

para abordagem do conteúdo da seguinte forma: introdução, orientações iniciais, vantagens, 

recomendação médica, resultados, onde praticar corrida na cidade, dicas de aplicativo de 

corrida, treino na prática e conclusão. 

O conteúdo possui no total uma curtida e seus parágrafos possuem no máximo, quatro 

linhas na visualização pelo desktop. 

Nas figuras 12, 13 e 14, apresenta-se o post “7 alimentos ácidos que devem ser evitados 

no dia a dia”, há indicação de 434 palavras-chaves identificadas pelo Google, sendo a principal 

“alimentos ácidos”, com um volume de 2.400 buscas mensais na ferramenta. 

A URL do conteúdo é composta por seis palavras. 

A palavra “alimentos ácidos”, considerada a mais relevante pelo Google, é mencionada 

11 vezes ao longo texto, incluindo: título, introdução, intertítulos e conclusão. A produção 

textual aparece em primeiro lugar no Google para a palavra-chave mencionada. No buscador, 

o título do texto é o mesmo utilizado no blog.  

Esta é uma palavra-chave cauda curta, mais abrangente, composta por dois termos. O 

conteúdo aborda um tema considerado do topo do funil da jornada de compra e utiliza uma 

palavra-chave sem marca. 

Este post também começa com um breve parágrafo, antes da introdução, reforçando o 

que o leitor irá conferir na produção textual e convidando-o a continuar a leitura. Em seguida, 

há um gif com alguns dos alimentos citados na produção textual. No texto alternativo do gif, 

está a descrição “montagem em formato de gif com os alimentos ácidos citados”. 

No texto, as heading tags foram utilizadas para organizar o conteúdo e sua hierarquia. 

Percebe-se que além dos intertítulos, a organização de tópicos em listas também foi utilizada 

para dar destaque aos alimentos citados.  
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Figura 12 - Post de 2017 “Conheça os 7 alimentos ácidos que devem ser evitados no dia a 
dia” – Parte 1 

 

 

Fonte: print screen do blog da organização (2020) 
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Figura 13 - Post de 2017 “Conheça os 7 alimentos ácidos que devem ser evitados no dia a 
dia” – Parte 2 

 

Fonte: print screen do blog da organização (2020) 
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Figura 14 - Post de 2017 “Conheça os 7 alimentos ácidos que devem ser evitados no dia a 
dia” – Parte 3 

 

Fonte: print screen do blog da organização (2020) 
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Excluindo o próprio título, há cinco heading tags neste conteúdo. Para dar mais 

relevância para a palavra-chave, esta foi utilizada por completo em quatro dos intertítulos. 

Também é possível observar que os intertítulos estão em formato de perguntas, simulando 

dúvidas reais de quem busca pelo tema. 

No conteúdo, há links internos, isto é, indicações de conteúdos relacionados do próprio 

blog através de um texto âncora, algumas vezes estes estão em destaque entre os parágrafos, 

para incentivar o clique.  

Há links para sete artigos relacionados do blog e um link, o call-to-action de conclusão, 

indicando o serviço da Medicina Preventiva da organização, tanto com link no texto quanto 

com indicação em banner. Para finalizar, há uma descrição do profissional de saúde que 

aprovou o texto junto à Unimed. 

O conteúdo possui 646 palavras, com um tempo estimado de leitura de 312 segundos 

ou cerca de 5,2 minutos.  

O conteúdo possui no total 123 curtidas e seus parágrafos possuem no máximo, quatro 

linhas na visualização pelo desktop. 

Nas figuras 15,16 e 17, apresenta-se o post “6 Sinais de trombose e 3 fatores de risco 

para o desenvolvimento da doença”, há indicação de cerca de 1.900 variações de palavras-

chaves identificadas pelo Google. Muitas delas estão apontando para o conteúdo em questão na 

primeira colocação dos resultados de busca, mais precisamente, 77 delas. Mas, para elencar 

uma com mais relevância, escolheu-se a de mais tráfego para realização dessa análise: 

“trombose”, com um volume mensal de busca de cerca de 135 mil. 

A URL do conteúdo é composta por cinco palavras. 

A palavra “trombose”, considerada a mais relevante pelo Google, é mencionada 25 

vezes ao longo texto, incluindo: título, introdução, intertítulos e conclusão. No Google, o título 

do texto é menor, devido à limitação de caracteres e aparece como “Conheça 6 Sinais de 

trombose e 3 fatores de risco” com acréscimo do verbo “conhecer” no imperativo. 

Esta é uma palavra-chave cauda curta, mais abrangente, composta por um termo apenas. 

O conteúdo aborda um tema considerado do topo do funil da jornada de compra e utiliza uma 

palavra-chave sem marca. 

Este post também começa com um breve parágrafo, antes da introdução, reforçando o 

que o leitor irá conferir na produção textual e convidando-o a continuar a leitura. Ao longo do 

texto, há quatro imagens com os seguintes textos alternativos: “mulher realizando agachamento 

com peso”, “pílulas anticoncepcionais”, “mulher grávida realizando ultrassom” e “pés em cima 

de uma balança de vidro”. 
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Figura 15 - Post de 2019 “6 Sinais de trombose e 3 fatores de risco para o 
desenvolvimento da doença” – Parte 1 

 

 

Fonte: print screen do blog da organização (2020) 
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Figura 16 - Post de 2019 “6 Sinais de trombose e 3 fatores de risco para o 

desenvolvimento da doença” – Parte 2 

 

Fonte: print screen do blog da organização (2020) 
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Figura 17 - Post de 2019 “6 Sinais de trombose e 3 fatores de risco para o 
desenvolvimento da doença” – Parte 3 

 

Fonte: print screen do blog da organização (2020) 
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No texto, as heading tags foram utilizadas para organizar o conteúdo e sua hierarquia. 

Percebe-se que além dos intertítulos, a organização de tópicos em listas e com heading tags 

“H3” foi utilizada para dar destaque aos sinais de trombose na perna. Excluindo o próprio título, 

há dezessete heading tags neste conteúdo, variando entre “H2” e “H3”. É possível identificar a 

palavra “trombose” em sete dos intertítulos.  

No conteúdo, há 14 links internos, isto é, indicações de conteúdos relacionados do 

próprio blog através de um texto âncora, algumas vezes estes estão em destaque entre os 

parágrafos, para incentivar o clique. Há também um vídeo no post com um assunto relacionado 

aos temas abordados na produção textual. 

Há dois links como call-to-action para os serviços da Medicina Preventiva da 

organização. Para finalizar, há uma descrição do profissional de saúde que aprovou o texto junto 

à Unimed. 

O conteúdo possui 836 palavras, com um tempo estimado de leitura de 390 segundos 

ou cerca de 6,5 minutos.  

O conteúdo possui no total 323 curtidas e seus parágrafos possuem no máximo, cinco 

linhas na visualização pelo desktop. 

Nas figuras 18, 19 e 20, apresenta-se o post “Ardência ao urinar: o que pode ser?”, há 

indicação de cerca de 2.900 variações de palavras-chaves identificadas pelo Google. Muitas 

delas estão apontando para o conteúdo em questão na primeira colocação dos resultados de 

busca, mais precisamente, 116 delas. Mas, para elencar uma com mais relevância, escolheu-se 

a de mais tráfego para realização dessa análise: “ardência ao urinar”, com um volume mensal 

de busca de cerca de 12 mil. 

A URL do conteúdo é composta por sete palavras. 

A palavra “ardência ao urinar”, considerada a mais relevante pelo Google, é mencionada 

12 vezes ao longo texto, incluindo: título, introdução, intertítulos e conclusão. No Google, o 

título do texto é maior, a fim de despertar interesse: Ardência ao urinar: o que pode ser? Veja 5 

causas comuns”, com acréscimo do verbo “ver” no imperativo. 

Esta é uma palavra-chave cauda longa, mais específica, composta por três termos. O 

conteúdo aborda um tema considerado do topo do funil da jornada de compra e utiliza uma 

palavra-chave sem marca. 

Este post também começa com um breve parágrafo, antes da introdução, reforçando o 

que o leitor irá conferir na produção textual e convidando-o a continuar a leitura.  
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Figura 18 - Post de 2019 “Ardência ao urinar: o que pode ser?” – Parte 1 

 

 

Fonte: print screen do blog da organização (2020) 

 



82 

 

Figura 19 - Post de 2019 “Ardência ao urinar: o que pode ser?” – Parte 2 

 

Fonte: print screen do blog da organização (2020) 
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Figura 20 - Post de 2019 “Ardência ao urinar: o que pode ser?” – Parte 3 

 

Fonte: print screen do blog da organização (2020) 
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 Ao longo do texto, há duas imagens, sendo uma ilustrativa do conteúdo e outra de um 

banner que é, na verdade, um call-to-action sobre um serviço do plano. Os textos alternativos 

são, respectivamente: “mulher mostrando copo com água” e “unimed fone banner”. 

No texto, as heading tags foram utilizadas para organizar o conteúdo e sua hierarquia. 

Percebe-se que além dos intertítulos, a organização de tópicos em listas e com heading tags 

“H3” foi utilizada para dar destaque às formas para evitar ardência ao urinar. Excluindo o 

próprio título, há 25 heading tags neste conteúdo, variando entre “H2”, “H3” e “H4”. É possível 

identificar a palavra “ardência ao urinar” em dois dos intertítulos.  

No conteúdo, há 13 links, sendo 8 para conteúdos relacionados do próprio blog através 

de um texto âncora e 5 com indicação de serviços do plano. Há também um vídeo no post com 

complementar ao tema abordado na produção textual. 

Para finalizar, há uma descrição do profissional de saúde que aprovou o texto junto à 

Unimed. 

O conteúdo possui 1.147 palavras, com um tempo estimado de leitura de 510 segundos 

ou cerca de 8,5 minutos.  

O conteúdo possui no total 258 curtidas e seus parágrafos possuem no máximo, cinco 

linhas na visualização pelo desktop. 

Com base nos dados expostos, percebe-se que, conforme a teoria afirma, os conteúdos 

que são bem ranqueados, de fato, possuem mais de 500 caracteres. Além disso, essas postagens 

têm em comum o fato de utilizarem variações e sinônimos de uma palavra-chave menor, cauda 

curta, e assim conseguirem ranquear para mais termos no Google que vão além da palavra 

principal. Nota-se que as postagens que mais se destacam possuem cerca de mil a duas mil 

variações de termos, facilitando que usuários encontrem os conteúdos mencionados no motor 

de busca. 

Dentre as postagens comparadas, as que se destacam utilizam a organização textual por 

heading tags, palavras-chaves cauda curta e que estão presentes em momentos do texto que vão 

além do título, tais como: introdução, intertítulos, desenvolvimento e conclusão.  

É importante ressaltar que, no comparativo dos conteúdos selecionados por serem os 

mais acessados em cada ano, nenhuma postagem possuía palavra-chave com marca, mais 

frequentes em conteúdos do meio e fundo da jornada de compra do consumidor. Logo, entende-

se que, conforme a agência Rock Content (2019), as palavras-chave que mais atraem tráfego 

são realmente as mais genéricas, do topo do funil. 
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Nas análises, também é possível observar que, apesar do tamanho dos conteúdos da 

cooperativa terem aumentado ao longo dos anos, o tempo de leitura do usuário não caiu, 

demonstrando que mesmo longos, os conteúdos conseguem prender a atenção do leitor.  

 
7.4 Análise das Métricas 

 

A primeira postagem do blog da empresa remete ao ano de 2012. Dessa forma, a análise 

do crescimento das estatísticas do site se inicia neste ano, conforme a Tabela 3. O comparativo 

entre os períodos visa analisar o crescimento dos principais Indicadores de Performance de 

Conteúdo, de acordo com cada estágio do blog da cooperativa. Destacando três momentos 

principais: o início do blog em 2012, a mudança de nome em 2015 e a implantação do marketing 

de conteúdo a partir de 2017. 

 

Tabela 3 - Evolução dos Indicadores de Performance de Conteúdo do Blog 

 Período Usuários Novos 
Usuários 

Sessões Visualização 
de páginas 

Taxa de 
Rejeição 

Tempo 
médio na 

página 

2013 vs. 
2012 

+125,82%
↑ 

+344,92%
↑ 

+252,14%
↑ 

+125,82% 
↑ 

-25,16% 
↓ 

+10,03 
↑ 

2014 vs. 
2013 

-3,10% 
↓ 

-2,77% 
↓ 

-1,62% 
↓ 

-3,44% 
↓ 

-0,42% 
↓ 

+7,60% 
↑ 

2015 vs. 
2014 

+4,62% 
↑ 

+4,58% 
↑ 

+7,95% 
↑ 

+3,17% 
↑ 

-1,34% 
↓ 

+13,95% 
↑ 

2016 vs. 
2015 

-98,93% 
↓ 

-98,95% 
↓ 

-98,63% 
↓ 

-97,75% 
↓ 

+31,59% 
↑ 

-97,75% 
↓ 

2017 vs. 
2016 

+16306% 
↑ 

+15534% 
↑ 

+13461% 
↑ 

+7930% 
↑ 

+28,72% 
↑ 

+55% 
↑ 

2018 vs. 
2017 

+645,29% 
↑ 

+690,89% 
↑ 

+613,59% 
↑ 

+555,16% 
↑ 

-2,48% 
↓ 

+29,75% 
↑ 

2019 vs. 
2018 

+643,15% 
↑ 

+651,68% 
↑ 

+642,91% 
↑ 

+596,24% 
↑ 

-3,55% 
↓ 

+22,19% 
↑ 

Fonte: Google Analytics da organização 

Nos comparativos de períodos, percebe-se que, em seu ano de lançamento, o blog 

conseguiu atrair uma certa audiência, mas não conseguiu manter o crescimento no ano 
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posterior, diminuindo levemente seus indicadores de acesso. Em 2015, as estatísticas do blog 

voltaram a crescer um pouco, com uma drástica queda nos seus números em 2016. Fazendo 

uma associação com os momentos citados anteriormente, percebe-se que essa diminuição 

ocorre justamente após a área realizar uma mudança no domínio do blog a pedido do Sistema 

Nacional Unimed, transformando-o em “Blog Viver Bem”. Com uma nova página para o seu 

blog, houve impactos na autoridade da página e consequente perda de tráfego. 

Na tabela 3, percebe-se que o período com o crescimento mais expressivo ocorre na 

transição para a estratégia de marketing de conteúdo, em 2017, com o crescimento de mais de 

15.000% no número de novos usuários. A taxa de rejeição também cresce com o aumento de 

acessos ao site. Este foi o período em que a organização iniciou os primeiros passos junto à 

consultoria.  

Nos anos subsequentes, as métricas não apresentam um crescimento tão alto quanto no 

momento de transição (2016-2017), mas continuam apontando uma taxa de crescimento 

relevante, apresentando, inclusive, um decréscimo na taxa de rejeição do site. 

A respeito da taxa de rejeição, é importante pontuar que, por apontar usuários que 

acessaram a página e não realizaram nenhuma ação de interação e logo saíram, é positivo que 

esta diminua ao longo do tempo, pois significa que o engajamento da página está aumentando. 

No geral, é possível observar um crescimento relevante do número de novos visitantes 

para o domínio da empresa, assim como o aumento do engajamento destes com a página, 

números que podem ser analisados através do aumento da taxa de permanência no site e 

diminuição da taxa de rejeição.  

Com o objetivo de detalhar mais o engajamento dos usuários atraídos para o blog com 

as páginas visitadas, foi realizado um levantamento da quantidade de usuários em relação à 

duração das sessões, de acordo com a Tabela 4. 

As sessões indicam o tempo que o usuário passa navegando pelo site, ou seja, quanto 

maior a duração da sessão, maior a probabilidade do usuário ter se interessado pelo conteúdo 

do domínio.  
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Tabela 4 - Duração das Sessões do Blog 

Duração 

da Sessão 
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 

0 a 10 

segundos 
70,16% 84,76% 84,97% 86,2% 78,04% 88,14% 89,79% 92,77% 

11 a 30 

segundos 
3,1% 1,55% 1,4% 1,38% 0,18% 1,15% 0,72% 0,40% 

31 a 60 

segundos 
3,1% 2,04% 1,96% 1,7% 0,18% 1,21% 1,01% 0,59% 

61 a 180 

segundos 
7,92% 4,44% 4,31% 3,84% 0 3,25% 2,78% 1,9% 

181 a 600 

segundos 
8,04% 4,31% 4,29% 3,8% 19,37% 3,67% 3,45% 2,63% 

601 a 1800 

segundos 
5,41% 2,46% 2,70% 2,72% 1,29% 2,17% 2,01% 1,58% 

+1801 

segundos 
1,86% 0,40% 0,34% 0,33% 0,92% 0,39% 0,20% 0,1% 

Fonte: Google Analytics da organização 

 

 Percebe-se que, desde o início da atividade do blog, a maior parte das sessões duram de 

0 a 10 segundos. E, conforme o número de visitantes do blog foi crescendo, o número de 

usuários com sessões nessa duração, também foi aumentando.  

 

7.4.1 Aquisição de Tráfego 

 

 Tendo em vista que uma das maiores promessas da estratégia de marketing de conteúdo 

consiste na atração orgânica de visitantes para os canais da organização, analisou-se a 

relevância do tráfego orgânico para a aquisição de visitantes durante os seus oito anos de 

atividade. 

Em 2012, no ano de criação do blog “Sua Saúde em Dia”, o orgânico representava 41% 

da origem de tráfego do canal, conforme o Gráfico 2. Após um ano no ar, esse número cresceu 

para 81%, como mostra o Gráfico 3. 
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Gráfico 2 - Origem do tráfego 2012 

 
Fonte: Google Analytics da organização 

 

Em 2013, de acordo com o Gráfico 3, a fonte de tráfego orgânico ganhou ainda mais 

relevância, representando mais de 80% da origem de tráfego. Em seguida, são apontadas as 

demais fontes, tais como: tráfego direto, tráfego de referência do Google e Youtube, com uma 

representatividade muito similar. 

 

Gráfico 3 - Origem do tráfego 2013 

 

Fonte: Google Analytics da organização 
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Em 2014, conforme o Gráfico 4, a fonte de tráfego orgânico permaneceu com relevância 

muito similar ao ano anterior, representando a maior parte da fonte de tráfego do blog. 

 

Gráfico 4 - Origem do tráfego 2014 

 

Fonte: Google Analytics da organização 

 

Em 2015, como mostra o Gráfico 5, o orgânico diminuiu um pouco a sua porcentagem, 

mas ainda se manteve em cerca de 80%. As demais fontes permaneceram com a 

representatividade similar ao ano anterior. 

 

Gráfico 5 - Origem do tráfego 2015 

 

Fonte: Google Analytics da organização 
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Já em 2016, com a mudança que ocorreu no blog para “Viver Bem”, o orgânico caiu 

drasticamente para apenas 27% do tráfego do blog, apontando, inclusive, um grande problema 

de falsos acessos ao site (64%), chamado SPAM de referência, problema que pode ocorrer 

devido à configurações do website, mas que foi resolvido no ano seguinte. 

 

Gráfico 6 - Origem do tráfego 2016 

 

Fonte: Google Analytics da organização 

 

 

Com a transição para o marketing de conteúdo em 2017, o orgânico voltou a aumentar, 

conforme o Gráfico 7, representando 47% do tráfego do canal, na frente de origens como 

Facebook, tráfego direto e “RD Station”, indicando que estava sendo realizado, também, um 

trabalho de disseminação do novo blog através de outros canais. Neste caso, “RD Station” 

representa a antiga ferramenta de disparo de e-mail marketing da organização. Logo, o tráfego 

com origem neste canal indica os acessos realizados por meio dos e-mails disparados pela 

empresa para sua base de contatos. 
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Gráfico 7 - Origem do tráfego 2017 

 

Fonte: Google Analytics da organização 

 

De acordo com o Gráfico 8, em 2018, o orgânico conquistou ainda mais relevância para 

os acessos do blog (78%), atingindo o seu ápice em 2019 (Quadro 9), com 90% dos acessos ao 

canal sendo realizados através do tráfego orgânico do Google. Esse resultado indica que o 

trabalho de remodelar as postagens do blog, seguindo as técnicas do marketing de conteúdo, 

principalmente a técnica de SEO, tiveram um impacto positivo para a visibilidade do site no 

mecanismo de busca. 

Gráfico 8 - Origem do tráfego 2018 

 

Fonte: Google Analytics da organização 
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Gráfico 9 - Origem do tráfego 2019 

 

Fonte: Google Analytics da organização 

 

Para uma análise mais realista, é importante que, ao considerar o tráfego orgânico de 

cada ano, se considere também a quantidade de novos usuários atraídos. Por exemplo, no ano 

de 2014, o orgânico representava 86% da origem de tráfego do blog e, em 2019, 90%, números 

bem próximos. Mas, ao analisar a quantidade de novos visitantes de um ano em relação ao 

outro, tem-se que 2014 representa apenas 0,92% dos visitantes atraídos em 2019, um número 

bem inferior. 

 

 

 7.5 Análise de Palavras-chave 
 

 Para ter um bom posicionamento orgânico em mecanismos de buscas como o Google, 

as marcas precisam ter uma boa estratégia de SEO e, nesse processo, a escolha das palavras-

chave é de extrema importância para uma estratégia eficaz, capaz de gerar a visibilidade e a 

atração desejada para o domínio em questão.  

Foi analisado que o blog da organização possui cerca de 80 mil palavras-chaves, isto é, 

termos, posicionados entre os 100 melhores resultados do Google, responsáveis pelo tráfego 

mensal do site. 
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Conforme exposto na revisão teórica, as três primeiras posições dos mecanismos de 

busca são as mais desejadas pela sua alta taxa de clique.  

Dessa forma, as organizações que conquistam essas colocações recebem mais 

visibilidade nos buscadores. No caso da organização em questão, verificou-se que cerca de 

quatro mil de suas palavras-chave estão entre as três primeiras colocações do Google.  

Essas palavras possuem em média uma concorrência de 87% , isto é, são palavras com 

uma dificuldade de ranqueamento alta, indicando uma alta concorrência por elas. Constatou-se 

ainda que, juntas, essas palavras são responsáveis por cerca de 70% do tráfego mensal do site. 

Também foi analisado que cerca de 70 mil palavras-chaves (87,5%) da organização que 

estão em boas posições no buscador representam palavras-chaves sem marca, isto é, são 

assuntos que são do universo do segmento da marca, mas que não a citam diretamente. 

Geralmente, as palavras-chave sem marca são mais utilizadas no início da jornada de compra, 

com um grande objetivo de atração de audiência para o canal da marca. 

Dessa forma, entende-se o quanto é importante trabalhar uma estratégia de palavra-

chave, de acordo com as etapas de criação do conteúdo expostas na Seção 3 deste trabalho, para 

escolher os termos certos e potencializar a estratégia de conteúdo, a fim de unir temas de 

interesse do usuário com palavras-chave com relevância que atraiam a audiência. Focar na 

estratégia de palavra-chave e ranqueamento nos motores de busca resultou em um aumento de 

tráfego para o domínio da organização, conforme exposto.  

Na próxima seção deste trabalho, serão apresentadas com maior detalhamento os 

resultados alcançados após a análise da empresa objeto do estudo. 
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 8 CONCLUSÃO 
 

O objetivo geral do estudo consistiu em analisar a utilização do blog como ferramenta 

para a estratégia de marketing de conteúdo em uma empresa do segmento de planos de saúde, 

no Ceará. Após o levantamento teórico e a análise da empresa, é possível realizar algumas 

observações quanto à importância deste canal para a estratégia. 

Em relação aos objetivos específicos, foi possível analisar o comportamento do 

consumidor no blog através de dados estatísticos, assim como a influência da plataforma para 

atrair visitas ao website da organização. Por meio da análise qualitativa das postagens com 

maior relevância ao longo dos anos, também foi possível analisar os elementos de um conteúdo 

que contribuem para a atração da audiência. 

O blog se mostra ser um excelente canal para atração de visitantes que não estão, 

necessariamente, no processo de compra de um plano de saúde, tendo em vista que os conteúdos 

mais acessados são de temas mais abrangentes relacionados ao universo da saúde e bem-estar. 

Sendo uma oportunidade para a marca se tornar conhecida por esses usuários, engajá-los e 

iniciar um relacionamento. 

Considerada uma parte essencial do marketing de conteúdo, o uso das técnicas de SEO 

promoveram um crescimento expressivo dos indicadores de performance do blog, contribuindo 

para a relevância do canal diante do Google e consequente aumento do tráfego orgânico com 

origem no buscador. Dessa forma, há indícios de que a estratégia realmente teve um impacto 

positivo tanto na origem do tráfego orgânico, como na atração de novos usuários para o blog. 

De acordo com a análise qualitativa dos conteúdos mais acessados em cada ano do blog, 

percebeu-se que os conteúdos com o maior número de palavras-chave ranqueadas no Google 

são os mais recentes, com um tamanho de texto superior a 500 palavras, apresentando uma 

estrutura de heading tags e utilização das palavras-chave nos intertítulos, na introdução, no 

desenvolvimento e na conclusão. 

Apesar de que, de 2012 a 2019, houve uma melhora na taxa de rejeição do site, quando 

se fala em engajamento, percebe-se que a maior parte dos usuários, cerca de 90%, ainda 

possuem sessões com durações curtas, cerca de dez segundos, o que mostra uma necessidade 

por parte da organização de buscar formas alternativas de despertar mais o interesse dos 

visitantes que chegam até o blog, para que fiquem por mais tempo navegando em suas páginas. 

O estudo teve como fator limitador a não autorização de exposição dos dados 

quantitativos, assim como o fato da análise ter sido realizada em apenas uma organização.  
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Dessa forma, sugere-se o aprofundamento dos dados estatísticos em pesquisas futuras. 

Além disso, sugere-se que seja realizado o rastreamento dos links do blog analisado, para que 

seja possível analisar de forma mais aprofundada o percentual de visitantes que buscaram 

conhecer mais os produtos e serviços da organização, a fim de verificar se os usuários atraídos 

para o canal são qualificados para aquela organização, isto é, se estão dentro do perfil almejado. 

Diante do exposto, pode-se concluir que o blog teve um importante papel na atração de 

visitantes para o domínio da marca e que o marketing de conteúdo, quando trabalhado de forma 

estratégica e com todas as suas etapas de planejamento, gera um resultado positivo para os 

canais da marca. 
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ANEXOS 
 
 

ANEXO I – Transcrição das Entrevistas 

ENTREVISTA 1 

Cargo: Coordenadora de Marketing. Formação: Jornalismo. Tempo de empresa: 7 anos. 

Pq – Por que adotar a estratégia de marketing de conteúdo? Quais foram os benefícios e 

objetivos vislumbrados com a adoção da estratégia pela organização? 

En –  Desde 2011/2012, quando o "Projeto Mídias Digitais" se tornou uma área dentro do 

Marketing, nós fomos montando uma equipe mínima, que começou com duas estagiárias que 

se dividiam entre interações (SAC 2.0) e conteúdo. A gente foi testando, foi se ajustando com 

as afinidades das pessoas que tinham. Como nossa especialidade é saúde e o nosso propósito 

não é falar de doença, mas sobre o que fazemos para melhorar a vida das pessoas, começamos 

de forma bem tímida a tocar o Blog Sua Saúde em Dia, era assim que era chamado na época, 

com conteúdos de saúde que estavam no nosso site, feitos por nós mesmo. A gente tinha muito 

conteúdo no site. O site era como se fosse uma mistura de serviço com conteúdo, então quando 

a gente fez essa virada de chave e foi para o blog, a gente foi primeiro fazendo essa triagem do 

que tinha no nosso site para mudar para o blog. A partir daí a gente fez e já pensando em 

categorias. Mas foi muito mais no feeling do que pensando estrategicamente mesmo. A gente 

foi ajustando e como a gente tinha muito conteúdo, a gente acabou conseguindo postar 

diariamente. Não tinha uma estratégia muito grande de publicidade, era quase zero. A gente só 

impulsionava no Google e era o consultor que fazia... E não eram conteúdos de blog, eram 

conteúdos mais de solicitação de proposta mesmo, algo mais comercial, bem institucional. E 

fomos montando as categorias no blog para dividir os temas entre saúde e um calendário mais 

pontual a depender da data. No blog, também tinha um espaço para vídeos e até podcadst, que 

chegamos a iniciar, mas não conseguimos evoluir. O foco era bem institucional, para ganhar 

relevância e se tornar autoridade no digital. Claro que sem muita noção de palavras-chave e 

otimização para sites de busca, mas já era algo que desejávamos muito. Na época, também 

mantínhamos uma fanpage, que se chamava "Sua saúde em dia" para promover esses 

conteúdos. Ficamos com uma pessoa na equipe praticamente focada em produzir conteúdo e 

ela foi se qualificando e colocando em prática o que estava aprendendo para que ganhássemos 

a relevância que tanto queríamos. A partir de 2015, nós mudamos o Blog para "Viver Bem", 

que era um direcionamento da Unimed Brasil, descontinuamos a fanpage e concentramos na 
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institucional mesmo... E começamos a fazer um planejamento mais profissional, digamos 

assim. Revisamos as categorias a partir de uma análise de conteúdos mais buscados aliando aos 

serviços da nossa Medicina Preventiva. Algumas categorias permaneceram até hoje. Além 

disso, ganhamos o apoio do nosso time de comunicação para a produção dos conteúdos. 

Planejávamos os temas usando palavras-chave com plataformas gratuitas mesmo e passávamos 

para a comunicação produzir e fazer esse intermédio com os profissionais. Toda terça e quinta 

divulgávamos um conteúdo novo.  

Nessa época, nossos números ainda eram muito tímidos. Era cerca de 1.300 acessos por mês, 

considerando dezembro de 2015 a maio de 2016, mas já era algo bom, era uma resposta para o 

nosso amadurecimento e ganhamos visibilidade nacional com outras Unimeds por conta do 

prêmio de Marketing promovido pela Unimed Brasil. 

Com a mudança de Diretoria, a gente estava sendo muito cobrado enquanto Marketing de ser 

mais estratégico para a área de vendas, a gente precisou pensar: E agora, né? Na época, a gente 

tinha uma veia muito institucional. Eram eventos institucionais, eram campanhas muito 

institucionais e não contribuía tanto para que a área de Mídias, que na época era uma célula, 

fosse comercial mesmo. Embora a gente tivesse páginas no portal (site) de produtos e 

solicitação de proposta, mas não era ligado a conteúdo em si, a gente era realmente muito 

institucional. O foco era em valorizar o cooperado, aquela coisa toda... E aí a gente com essa 

consultoria começou a perceber que a gente tinha um potencial muito grande. A gente já tinha 

uma audiência boa no nosso blog, nos nossos canais, só que a gente não estava com uma 

estratégia muito bem definida. E aí foi quando a gente passou a conhecer o Inbound Marketing 

e aí esse universo entrou no nosso dia a dia. A gente mergulhou nesse universo e foi entender 

os termos, estudar como a gente poderia aplicar na nossa realidade, até porque para alguns 

segmentos funciona bem e para a gente, como estávamos começando, a gente precisava saber 

realmente por onde começar, quais eram os primeiros passos, e aí foi quando a gente conseguiu 

fechar com uma agência para dar esse norte.  

Então, com uma mudança de estratégia voltada bem mais para o comercial, conseguimos 

contratar uma agência local de Marketing para nos ajudar a implementar uma estratégia de 

Marketing de Conteúdo que ajudasse a aumentar as vendas. Foi um desafio, porque o resultado 

não era de imediato e, para executivos e até médicos, que é o nosso cenário, fica ainda mais 

difícil defender.  
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Foi muito difícil essa virada, porque os gestores precisavam de uma resposta mais imediata da 

estratégia e a gente sabe que o processo não é tão rápido assim, é um processo lento, que exige 

dedicação. Não é de imediato, é de médio a longo prazo, mas eu acho que a gente conseguiu já 

no primeiro momento ter o impacto. É tanto que a gente gerou muito solicitação de proposta 

logo depois. E até gente que comprou o plano a partir de um contato inicial nessa estratégia de 

Inbound Marketing. Foi um processo lento no início, mas que agora está se consolidando e a 

gente precisa partir para outras etapas.  

Outro ponto muito importante dessa estratégia é que ganhamos relevância na web, nos tornamos 

referência e autoridade no assunto saúde, competindo até com outros players de mercado. E o 

melhor de tudo isso: toda essa relevância/autoridade foi construída de forma orgânica. 

Pq – Para a organização, qual a relevância do blog para a estratégia de marketing de conteúdo? 

E como ocorreu a reestruturação desse canal digital? 

En – O blog para a gente é o centro. Ele junto com o Youtube tem ganhado muito força porque 

são os nossos potencializadores de conteúdo. É onde a gente divulga os nossos conteúdos a 

partir de um planejamento, porque agora a gente tem plataformas pagas... Um planejamento 

com base nas nossas personas. A gente divulga conteúdos com o objetivo maior de atrair e 

engajar leads e potenciais clientes... E também é um canal facilitador para as vendas, porque 

quando uma pessoa ela tá no processo de decisão de compra, ela vai buscar informações sobre 

a empresa, sobre o produto, comparar... E antes era muito na mão e na boca do vendedor. Então 

é um ponto de informação para essas pessoas que estão no processo de decisão de compra. E 

para o vendedor, ele tem uma oportunidade muito grande de estudar através do nosso blog e 

Youtube e ter mais oportunidades de negociação no momento da venda. Ele foi/é o ponto central 

da estratégia, porque é lá que estão os conteúdos relevantes e é isso que atrai leads/clientes. É 

lá que concentramos nossos materiais gratuitos, o que possibilita o início de uma jornada de 

nutrição. O blog é um facilitador para o fechamento de vendas, pois temos informações 

preciosas sobre nossos produtos de uma forma mais consultiva e menos agressiva. É um canal 

proprietário, então não ficamos refém da instabilidade ou mudanças impostas por terceiros. 

Em 2017, iniciamos um trabalho junto a essa agência que foi o pontapé para as nossas ações e 

o blog ganhou muito mais relevância, pois ele passou a ser nosso hub de comunicação. Acho 

que, na época, nossos olhos brilharam pela possibilidade de o nosso conteúdo aparecer quando 

uma pessoa buscava algum termo. Era como se tivéssemos a oportunidade de atuar na dor 

daquela pessoa. Nosso objetivo não era adotar uma estratégia agressiva, com publicidade e foco 
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no preço, era nos conectar com os usuários, prospects, clientes e oferecer soluções com base na 

demanda, até se antecipando a dor deles. Eu lembro que numa das reuniões esse termo 

"precisamos nos antecipar a dor daquela pessoa" foi muito citado. Porque muitas vezes nós 

queremos algo, mas ainda não sabemos o como. Por exemplo, nós queremos ter uma 

alimentação mais saudável, queremos fazer atividade física e vamos em busca de soluções para 

essas nossas dores. E aí está o X da questão, deixamos de "falar por falar" para entender qual o 

estágio de compra estava o nosso consumidor, criar laços de forma permissiva, oferecer um 

conteúdo relevante e tentar convertê-lo em cliente. 

Pq – Para quem a estratégia foi idealizada? 

En - Lá atrás, bem no início, o foco era promover nossos profissionais de saúde através do blog 

e dos nossos canais digitais e oferecer um conteúdo de qualidade para os nossos colaboradores, 

clientes e sociedade. Quando tivemos que virar a chave para algo mais comercial, passamos a 

pensar nos nossos potenciais clientes. Com a consultoria, desenhamos, com base em pesquisas 

e clientes ideais da nossa base, alguns tipos de perfis que seriam o nosso foco inicial e isso 

serviu como um norte para a produção de conteúdo, seja de topo, meio ou fundo de funil. 
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ENTREVISTA 2 

Cargo: Gerente de Marketing. Formação: Comunicação Social. Tempo de empresa: 7 

anos. 

Pq – Por que adotar a estratégia de marketing de conteúdo? Quais foram os benefícios e 

objetivos vislumbrados com a adoção da estratégia pela organização? 

O principal objetivo dessa estratégia foi se destacar e criar autoridade no assunto saúde e, assim, 

aumentar a nossa rede de clientes e potenciais clientes. Num mundo tão veloz, com uma 

quantidade inimaginável de informação na palma de nossas mãos e de forma tão democrática, 

o marketing de conteúdo é uma importante estratégia para ganhar a atenção do público, pois 

envolve e gera valor para as pessoas. Em 2016, quando reestruturamos o nosso blog, o objetivo 

era gerar experiência para construir um relacionamento de confiança com a nossa audiência 

através de um conteúdo que atrai, trazendo soluções para suas dores. No nosso blog, 

produzimos conteúdos autênticos, com consistência, gerando valor para nossa audiência dia 

após dia a criando uma percepção positiva da marca Unimed e, assim, geramos mais negócios. 

Pq – Para a organização, qual a relevância do blog para a estratégia de marketing de conteúdo? 

E como ocorreu a reestruturação desse canal digital? 

En – O blog é o centro de toda a nossa estratégia de conteúdo. O considero como um hub que 

distribui informações para nossas redes sociais e jornadas do nosso funil de Inbound Marketing. 

A reestruturação deste canal contou com etapas de análise e segmentação. O importante não é 

apenas a qualidade do nosso conteúdo mas, principalmente, o alinhamento com o que a nossa 

audiência quer. Para isso, criamos personas com quem queremos nos relacionar e nos 

comunicar. Personas que representam os principais decisores ou influenciadores na compra de 

um plano de saúde.  Outra etapa importante foi segmentar o conteúdo por editorias (temas) que 

são relevantes para estas personas e os quais queremos ser autoridade no assunto. Após a 

segmentação do conteúdo por personas é realizada a análise de assuntos e palavras-chave que 

são buscadas ou com tendências de buscas. O próximo passo é a criação de pitchs de conteúdos 

contendo as palavras-chave relevantes e, por fim, a elaboração do conteúdo em conjunto com 

profissionais da área de saúde garantindo assim a credibilidade do blog. 

Pq – Para quem a estratégia foi idealizada? 

En - A princípio, a estratégia foi pensada com o objetivo principal de gerar novos negócios, ou 

seja, para prospects. Entretanto, percebemos que mais do que gerar novos negócios, essa 
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estratégia tem o objetivo de nos tornar a maior autoridade em saúde para a sociedade como um 

todo, ampliando o público do nosso conteúdo. 

Atualmente, desejamos expandir essa estratégia para nossa atual base de clientes, garantindo 

assim uma jornada que garanta a entrega de valor, mantendo um ciclo de impacto e construindo 

um relacionamento de longo prazo com a atual base de clientes. 

 


