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RESUMO

O presente trabalho teve como foco de estudo a andlise da utilizacdo de um blog como
ferramenta estratégica do marketing de conteido em uma operadora de plano de assisténcia a
saude do estado do Ceard. O trabalho foi embasado em pesquisas documentais, coleta de
informacdes através de entrevistas realizadas com a gestdo responsdvel pelo acompanhamento
da estratégia na empresa, bem como através da andlise de dados estatisticos. Foi possivel
evidenciar com a pesquisa que o blog é uma importante ferramenta para a atragcdo de visitantes
e potenciais clientes em uma estratégia de contetdo, possibilitando que a marca seja vista como
uma autoridade em seu nicho e criando um vinculo com a sua audiéncia. No entanto, a estratégia
de marketing de conteudo exige acompanhamento constante a fim de se certificar que os

conteddos entregues estdo gerando o devido interesse no publico desejado.

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

busca.



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 Ceard. 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.
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1 INTRODUCAO

A presente se¢do aborda a relevincia do tema desta monografia e expde seu objetivo
geral e seus objetivos especificos. Para além disso, abrange a metodologia de pesquisa utilizada

e a forma pela qual se estrutura o trabalho.

1.1 Justificativa

O Comité Gestor da Internet no Brasil (2019), afirma que 70% da populagdo do pais
possui acesso a internet, isto é, cerca de 127 milhdes de pessoas. A propor¢do entre os usudrios
que utilizam a internet diariamente € ainda maior entre os brasileiros de 16 a 24 anos,
alcangando 90% das pessoas nessa faixa etaria.

A internet e a mobilidade transformaram o modo como as pessoas realizam atividades
basicas de sua rotina, incluindo como escolhem e compram produtos e servigos. O consumidor
na era da internet ficou muito mais atento, desenvolvendo um forte hdbito de pesquisa.

De acordo com o estudo da Confederacdo Nacional de Dirigentes Lojistas e pelo Servico
de Protecao 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
tém o hébito de buscar mais informagdes na infernet antes de contratar determinado servigo.

Da mesma forma, a plataforma Think With Google (2015), afirma que “91% dos
usudrios de smartphones procuram por informacdes em seus aparelhos enquanto estdo
realizando outras tarefas”.

A conectividade levou a uma potencializacdo da comunicagdo entre organizacdes €
consumidores. Com o consumidor muito mais conectado, é cada vez mais urgente a presenca
das empresas nesse meio, para que sejam vistas, lembradas e consideradas no momento da
realizacdo de uma compra (ROCK CONTENT, 2020).

O marketing de conteudo, entdo, foi ganhando espaco conforme os consumidores foram
confiando cada vez mais na internet como forma de ajuda na tomada de decisdo e, ainda,
conforme as organizacOes perceberam que os consumidores se tornaram mais seletivos,
escolhendo como e quando engajar com seus esforcos de marketing (REVELLA, 2015).

Para Pecanha (2017), o marketing de conteudo gera valor para os clientes e potenciais
clientes de uma marca, podendo criar uma percep¢ao positiva desta. Em resumo, ele atrai e

engaja o publico-alvo, que considera a informacdo fornecida ttil e valiosa.
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De acordo com Pulizzi (2016) as organizagdes que desejarem implementar o marketing
de conteudo, devem comecar a partir de uma plataforma prépria da empresa, como blogs e
websites. O conteddo criado nessas plataformas alimentard outros canais da organiza¢do, como
redes sociais, e-mail marketing, dentre outros.

Diante do exposto, o presente estudo se propds a analisar a relevancia do blog dentro de
uma estratégia de marketing de conteddo a partir da andlise em uma empresa do segmento de
planos de satude no Ceara.

No Brasil, o mercado de planos de assisténcia médica privada possui cerca de 47
milhdes de beneficidrios, com mais de 740 operadoras médico-hospitalares ativas. J4 no Ceara,
o mercado de planos de satde chega a 1,2 milhdo de beneficidrios, com destaque para trés
operadoras que, juntas, representam mais de 70% do market share da regido: Hapvida, Unimed

Fortaleza € Unimed Ceara.

1.2 Problematizacao

A teoria fornece, para as empresas que desejam trabalhar uma estratégia de marketing
conteddo, direcionamentos como os que foram expostos anteriormente. Portanto, com a
disseminacgdo da estratégia de conteudo entre empresas de varios portes e segmentos, indaga-se
se estas estdo conseguindo obter os resultados esperados, como fala a literatura. Questiona-se,

entdo: como o blog auxilia na estratégia de marketing de conteido de uma organizagao?

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

O objetivo geral desta pesquisa € analisar a utilizagdo do blog como ferramenta
estratégica do marketing de conteiido e a relacdo deste com a audiéncia de uma empresa do

segmento de planos de satde.

1.3.2 Objetivos especificos

Os objetivos especificos da pesquisa sao:

e Comparar as estatisticas de comportamento do publico-alvo no blog da organizacdo
antes e depois da aplicacao da estratégia;

e Analisar a estrutura das publicacdes do blog da operadora de saide;
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e Analisar o blog como ferramenta e sua influéncia para atrair novos visitantes para o

dominio da empresa.

1.4 Metodologia

Inicialmente, foi realizado um levantamento bibliogrifico sobre as estratégias do
marketing digital, com destaque para o marketing de conteddo.

Em seguida, foi realizada uma pesquisa de profundidade, de cunho qualitativo, com os
gestores da drea responsdvel. Também foi realizado o levantamento dos dados estatisticos da
estratégia na organizagdo, utilizando a metodologia quantitativa, a fim de realizar uma
comparativo entre o que a literatura afirma que o marketing de conteido pode agregar a

organizacao e os resultados reais obtidos.

1.5 Estrutura da Monografia

Iniciada pela contextualizacao e pelos objetivos da pesquisa, esta monografia € dividida
em mais sete sec¢des, excluindo-se a introdugdo. As secdes de dois a quatro retinem a parte
tedrica do trabalho, elencando as principais reflexdes, teorias e afirmacdes sobre o tema
proposto.

A quinta secdo tem como objetivo elencar os principais dados acerca do segmento de
planos de saide, fornecendo um panorama das empresas de plano de saidde no Brasil e no Ceara.

A sexta secdo apresenta os aspectos metodoldgicos da pesquisa em questao.

A sétima secd@o apresenta o estudo de caso de aplicacdo da estratégia de marketing de
conteddo para comparagdo entre teoria e pratica.

Por fim, a oitava secdo é composta pelas conclusdes alcangadas por meio dos dados

levantados na anélise da organizacao.
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2 MARKETING DIGITAL

A presente secdo tem como objetivo introduzir o conceito de marketing digital e
comentar as suas principais estratégias, reforcando a importincia de cada uma para as

organizacdes que desejam se destacar no cendrio digital.

2.1 Marketing Digital

Entre os estudiosos e profissionais, o marketing digital também ja 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 opg¢des de
ferramentas digitais para interagir com a audiéncia. O autor também compara dois termos
comumente utilizados no meio: marketing digital versus midia digital.

Midias digitais s@o plataformas que permitem a entrega de conteudo e a interagdo, como
a internet, o smartphone, a TV, entre outras. Ja o marketing digital pode ser entendido como a
forma que os profissionais da drea unificam estas plataformas com comunicagdes tradicionais
e com uma base de dados para atingir os objetivos de marketing da organizacao.

Na prética, o marketing digital foca na presenga da marca no ambiente on-line e na sua
gestdo. Midias como websites, aplicativos e paginas 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 otimizacao para mecanismos de busca e e-mail marketing, para
fomentar sua estratégia (CHAFFEY; CHADWICK-ELLIS, 2019).

De acordo com a agéncia especializada em conteudo digital, Rock Content (2020):
Marketing digital é o conjunto de atividades que uma empresa (ou pessoa) executa
online com o objetivo de atrair novos negdcios, criar relacionamentos e desenvolver
uma identidade de marca.

Cruz e Silva (2014) descrevem o marketing digital como o tipo de marketing que
promove a interagdo on-line entre a empresa e o consumidor. O marketing digital ganhou mais
relevancia conforme a internet foi ficando mais popular, possibilitando também a criagcdo e
expansao do e-commerce, isto €, das relagdes de compra e venda estritamente on-line.

Segundo Torres (2009, p. 45), quando se fala em marketing digital “[...] Estamos
falando em utilizar efetivamente a infernet como uma ferramenta de marketing, envolvendo
comunicacdo, publicidade, propaganda e todo o arsenal de estratégias e conceitos ja conhecidos

na teoria do marketing”.
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Thornhill (2019) descreve o marketing digital como um nicho ou um ramo dos negécios
on-line que tem crescido e se popularizado nos dltimos tempos. Para o autor, sdo todas as
iniciativas que podem ser aplicadas on-line, agregando valor, resolvendo problemas relevantes
e gerando renda para o negdcio.

Para a agéncia especializada em publicidade digital, Litmux (2018), o marketing digital
€ o processo de promover um negdcio ou uma marca e seus produtos e servicos na internet
através do uso de ferramentas que promovam trafego on-line e entreguem leads e vendas. Nesse
cendrio, os leads representam potenciais consumidores da organiza¢do que iniciaram algum
tipo de relacionamento com esta, fornecendo informagdes pessoais em troca de algum contetdo.

Os anos 90 representou um marco para o marketing com o inicio da utilizagdo do
marketing digital. Para as empresas, o marketing digital viabilizou a ampliacdo de negdcios.
Hoje, é possivel que uma organizacdo esteja em vdrios lugares (virtualmente), atingindo
diversos publicos, mesmo que seja uma pequena empresa com o orcamento 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, sdo eles que decidem o futuro das empresas. Ampliadas as op¢des de produtos
e servicos no mercado, de diferentes marcas, esses consumidores precisam ser conquistados
diante de um novo padrao de consumo e de comportamento (KENDZERSKI, 2009).

Segundo Chaffey e Chadwick-Ellis (2019), o marketing digital representou uma
transformacgdo na forma que as organizagdes se relacionam e se comunicam com 0S Seus
consumidores. A estratégia, quando combinada com as ferramentas do marketing tradicional,
pode representar uma forma muito mais personalizada de falar com a sua audiéncia.

O marketing digital impactou fortemente no modo que o consumidor escolhe e compra
produtos e/ou servigos. No cendario atual, existem mais opgdes de escolha, de produtos e até
mesmo de fornecedores, uma vez que as pequenas empresas conseguem, por meio de novas
ferramentas, interagir com a audiéncia da mesma forma que grandes e tradicionais empresas do
mercado (CHAFFEY; CHADWICK-ELLIS, 2019).

Por trazer muitas inovacdes para as relacdes de consumo, o marketing digital
representou uma ameaca para grandes corporagdes j4 existentes, com modelos de negdcio mais
tradicionais. Diante do cendrio de oportunidades e de facilidade em atingir a audiéncia por meio
das midias 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

disponiveis (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
obrigatdrio para as empresas crescerem no mercado atual, mas ndo s6 iSso, passou a ser questao
de sobrevivéncia. O consumidor mudou a sua forma de pesquisar e adquirir servicos.
Atualmente, as midias digitais sdo o caminho mais utilizado para solucionar dividas e encontrar
as melhores solucdes para as suas necessidades. Com isso, se uma empresa quiser ser
encontrada com mais facilidade, ela precisa ter um posicionamento on-line, caso contrdrio,
facilmente perderd seu lugar para a concorréncia. Pelas inimeras possibilidades de ferramentas,
técnicas e inovacao constante, o marketing digital se tornou uma solugdo rentdvel para negdcios
de todos os portes.

Gabriel (2010, p. 104) afirma que “o termo marketing digital ¢ usado como sendo o
marketing que utiliza estratégias com algum componente digital no marketing mix — produto,
preco, praca ou promog¢ao”. Para a autora, qualquer um dos 4P’s pode ser adaptado para o
cendrio do digital. Mas, na visdo de outros autores, com o inicio da utilizagdo 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 participacdo do cliente. Os autores propdem ao
invés dos 4P’s tradicionais, os 4C’s. Dessa forma, as empresas terdo mais €xito para sobreviver
a economia digital. Originaram-se, entdo: co-criation, currency, comunal actvation e
conversation. Em portugués, os 4C’s representam: cocriacdo, moeda, ativagdo comunitaria e
conversa.

Cocriacdo diz respeito a envolver o cliente no estdgio inicial de desenvolvimento de um
produto, isto €, desde a sua concepg¢do. Assim, a organiza¢ao consegue entregar mais valor para
os consumidores. Essa modalidade também permite que os clientes personalizem o servigo ou
produto que irdo consumir. J4 a moeda representa uma precificagdo mais dinamica, 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 ativacdo comunitdria representa a necessidade cada vez mais urgente que
os consumidores t€ém de acesso instantaneo a produtos e servigos. Assim, nasce um modelo de
negdcio em que empresas fornecem produtos e servigos que ndo sdo, necessariamente, de sua
propriedade (como Uber e Airbnb), a fim de estabelecer uma comunicagdo ponto a ponto com
os seus clientes. J4 a substituicdo de promocao por conversa, mostra a tendéncia atual em que
os consumidores nao sdo mais apenas receptores das comunicacdes das organizacdes, mas

reagem a elas e sao mais protagonistas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).
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A Rock Content (2020 p. 6) define sete vantagens da aplicacdo do marketing digital em
uma organizagao, sao elas:
1) Criar, aprimorar e otimizar as relacdes com os clientes; 2) Atrair cada vez mais
negdcios; 3) Aumentar sua visibilidade; 4) Construir um diferencial de marca; 5)
Conhecer melhor a sua audiéncia, o seu mercado € at€ mesmo 0s seus concorrentes;

6) Gerar vendas; 7) Trabalhar um pds-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 utiliza¢do de dispositivos eletronicos para engajar e atrair o publico.
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 esfor¢cos 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 Descricao

Otimizar conteudos on-line de forma que
1) Search Engine Optimization, ou em
buscadores como o0 Google mostre-os
traducdo livre “otimizacdo de sites para os
entre os primeiros resultados a partir da
mecanismos de busca” (SEO)
busca de uma certa palavra-chave.

2) Serach Engine Marketing, ou em traducdo | Promog¢do de um negoécio utilizando
livre “marketing para ferramentas de anuncios que aparecam nas paginas dos

busca” (SEM) mecanismos de busca.

Forma de relacionamento de uma marca
. com o consumidor através de conteidos
3) Marketing de conteudo o .
ndo promocionais, relevantes e uteis para

ele.

Utilizag@o das redes sociais para a
4) Marketing nas midias sociais promocao de uma marca e estreitamento

da comunica¢do com seus consumidores.

Modelo de antincio em que a marca que o
5) Pay per click, ou em tradugdo livre
) promove s6 paga caso 0 seu anincio seja
“pague por clique” (PPC)
clicado por algum usuério.
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Forma de promover produtos ou servi¢os
6) Marketing de Afiliados de terceiros na internet a fim de ganhar

comissdo por cada venda realizada.

' ‘ Relacionamento com uma base de
7) E-mail Marketing .
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 DESCRICAO

Quando uma experiéncia totalmente off-
1) Enhanced offline marketing, ou em
) ) line passa a ter um maior valor agregado
traducdo livre “marketing off-line ‘ ‘
a partir do uso de novas tecnologias,

melhorado”
como um dispositivo eletronico.
2) Marketing de Radio Antncios de radio.
3) Marketing de televisao Antncios de televisao.
Modelo de anuncio direcionado para
4) Marketing de telefone dispositivos moveis como celulares,

tablets etc.

Fonte: Adaptado (PADYA, 2018)

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 69) reforcam que o marketing on-line e off-line
sdo complementares em uma organizagdo e ¢ importante saber combinar ambos. “O marketing
digital ndo pretende substituir o marketing tradicional. Pelo contrario, ambos devem coexistir,
com papéis permutdveis, ao longo do caminho do consumidor”.

Segundo Torres (2009), o cendrio de constantes inovagdes da internet, torna mais dificil
definir um modelo ideal para ser trabalhado quando se fala de marketing digital, uma vez que
as organizagdes estdo constantemente se adaptando as mudancas que surgem. Porém, ao colocar
o consumidor no centro de suas agdes estratégicas, tdticas e operacionais, a organizacao se
norteia por aquilo que realmente importa, o seu publico-alvo.

Dessa forma, cada organizagdo 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 Estratégias de Agbes tzftlca.s ¢ Tecnologias e
marketing marketing digital operacionais LA Ui
empregadas
B . e Geracdo de e Blogs;
Ssrr;ls;ifjgao Marketing de conteddo: S S
Relagdes publicas Contetdo e Marketing de
busca.
) e Acdes em redes o Twiter;
Marketing de Marketing nas sociais; e Facebook;
Relacionamento midias sociais e Acdes com o Youtube;
blogueiros. e Linkedin etc.
o Newsletter; o FE-mail,
Marketing direto E-mail marketing e Promocdes; o SMS.
e [ancamentos.
e Postagem de e Redes Sociais;
Publicidade e videos, e Youtube:;
Prop aggnda Marketing Viral animagdes e * Widgets virais.
Marketing de musicas;
Guerrilha e Publicagio de
widgets.
e Banners; o Sites e blogs;
Publicidade e e Podcast e e Midias sociais;
Propaganda Publicidade on-line videocast: o Google
Branding o Widgets; Adwords.
e Jogos on-line.
e Buscase e Google;
Pesquisa de clipping; e Redes Sociais;
Mercado Pesquisa on-line ¢ Monitoramento e Clipping.
Branding de marca;
e Monitoramento
de midias.

Fonte: Torres (2009, p. 69)

Para Torres (2009), além das seis estratégias listadas no Quadro 3, o monitoramento das
redes, isto €, 0 acompanhamento e a mensura¢do dos resultados, compde a ultima estratégia do
marketing digital, totalizando sete estratégias. Diante do exposto, conclui-se que o marketing
digital e suas estratégias exigem das organiza¢des uma maior flexibilidade diante do contexto
de constante inovagcdo e mudangas. Mas, ao mesmo tempo, deixa claro que de nada vale ter

estratégias incrivelmente elaboradas se o foco ndo estiver no lugar correto: no consumidor.
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Para entender melhor o que as organizagdes devem fazer para ter a aten¢do do seu
publico-alvo em um mercado que se tornou tao concorrido, o presente estudo adentrard nos
principais conceitos ligados ao marketing de contetido, uma das principais estratégias do

marketing digital.
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3 MARKETING DE CONTEUDO

A presente se¢do aprofundar-se-4 no conceito de marketing de conteido, apresentando
os objetivos que as organizacdes podem alcancar a partir da sua aplicacdo, bem como as

técnicas necessdrias para conquistar uma estratégia de contetido sélida.

3.1 Marketing de Contetddo

O marketing de conteddo foca nas necessidades de informacdes dos consumidores, e
nao em produtos. Para Pulizzi (2016, p. 6), marketing de conteudo é:

Os seus clientes ndo se preocupam com vocé, seus produtos ou seus servigos. Eles se
preocupam com eles mesmos, seus desejos e suas necessidades. O marketing de
conteddo refere-se a criacdo de informagdes interessantes com as quais os clientes se
apaixonam, para que eles realmente prestem atengdo em voce.

O marketing de conteudo ndo se propde a ser uma propaganda de uma marca disfarcada,
pelo contrario. “A ideia ¢ gerar contetido genuino, ttil e relevante para o consumidor, isento de
interferéncia comercial” (TORRES, 2009, p. 87).

O marketing de contetido € uma comunicagdo em que o cliente nao € interrompido, mas
que o ajuda a encontrar o que ele estava procurando e a esclarecer duvidas. Ao entregar
informacdes valiosas, voceé pode deixar o seu consumidor mais inteligente e deixd-lo atento
para uma possivel solu¢do para uma necessidade existente, criando uma relacao de confiancga e
vinculo emocional (PULIZZI, 2016).

Segundo (Rez, 2016, p. 110):

[...] Estratégia de contetdo é a pratica de planejar, criar, entregar e gerenciar contetido
util e interessante a um publico-alvo especifico. O contetido pode ser tudo o que pode
ser consumido online, disponibilizado em diversos canais, como sifes, blogs, redes
sociais, entre outros.

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

[...] Uma abordagem que envolve criar, selecionar, distribuir e ampliar contetido que
seja interessante, relevante e ttil para um puiblico claramente definido com o objetivo

de gerar conversas sobre esse conteddo.
O marketing de conteudo ficou mais popular nos ultimos anos e as midias sociais
tiveram um papel fundamental para que isso ocorresse. Até entdo, quando a midia tradicional
predominava, as marcas tinham a atencdo quase integral dos consumidores, isto porque nao

tinham muita opcdo. A verdade é que os consumidores ndo confiam totalmente nas publicidades
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das marcas, por isso, até hoje, hd uma necessidade de valida¢do de informag¢des 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 t€m a sua disposi¢do contetidos nos mais diversos
formatos, criados e disponibilizados por outros usudrios que se identificam e confiam, basta
acessar os mais famosos canais de streaming para perceber que os conteidos mais acessados
nao sdo de marcas, mas de usudrios “comuns”, que se tornaram formadores de opinido. Nesse
contexto, os profissionais de marketing precisaram se adaptar e pensar em novas formas de
capturar a aten¢do da sua audiéncia, pois, atualmente, com um clique € possivel ignorar
completamente qualquer mensagem (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017).

Ao contrdrio do que possa parecer em um primeiro momento, €sse novo cenario também
favoreceu as organizacdes, tendo em vista que a ampliagdo das opgdes de comunicacio tornou
possivel que estas se comuniquem com a audiéncia de forma mais direta, sem qualquer
intervencdo de um setor de midia. Estas organizacOes t€ém agora a oportunidade de atrair e
engajar os seus publicos diretamente em seus websifes, aumentando as oportunidades de atragao
destes usudrios para o funil de conversdo. Mas para que seja possivel envolver a sua audiéncia,
as organizagdes precisam estar dispostas a ofertar contetidos de mais qualidade, mais completos
e adequados para o seu publico-alvo (PULIZZI, 2016).

Pulizzi (2016) também lista varios formatos de conteddo que podem ser utilizados pelas
organizacdes numa estratégia, a fim de engajar a sua audi€ncia. Alguns deles sdo: blogs, artigos,
estudo de caso, depoimentos, webinar, video, revista, aplicativos, podcast, infografico etc.

Para Pecanha (2017), antes de implementar uma estratégia de contetdo, é essencial que
a organizacao saiba responder a trés perguntas: “por que?”, “para quem?”’ e “como?”’.

O “por que?” se refere ao objetivo da organizagdo. Qual resultado a organizacdo deseja
alcangar a partir dos esforcos da estratégia de conteudo? Saber responder a essa pergunta e,
também, qual métrica utilizar para analisar o seu desempenho, é fundamental para obter uma
estratégia sélida e bem direcionada (PECANHA, 2017).

Uma organizacdo pode escolher mais de um objetivo para a sua estratégia de conteudo.
Na verdade, essa escolha ird depender de qual problema ela deseja resolver. Dentre os objetivos
de uma estratégia de marketing de contetido, Pecanha (2017) destaca os mais comuns, de acordo

com o Quadro 4.
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Quadro 4 — Objetivos de uma Estratégia de Marketing de Contetido

Aumentar o reconhecimento da marca

Quanto mais a sua marca for vista pelas
pessoas, maiores sdo as chances de elas
lembrarem de vocé no momento de fechar um
negocio. Esse, inclusive, ¢ um dos objetivos
da publicidade tradicional. O marketing de
conteddo se propde a alcancar esse objetivo
por meio da disseminagdo de conteudo util e
relevante para o seu potencial cliente,

atraindo-o de forma espontanea.

Gerar leads

Leads sao usuarios que acessam as midias de
uma marca e fornecem suas informagdes
pessoais em troca de algum conteido que
considera valioso. Em contrapartida, os
profissionais de marketing utilizam essas
informacdes 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

servico para a equipe de vendas.

Educar o mercado

Para vender um produto e/ou servigo, é
necessario que exista um publico para
consumir o que € ofertado. Logo, educar o
mercado se refere a educar a sua audiéncia a
respeito da relevancia da solugdo oferecida e
gerar uma necessidade de consumo a partir
disso. Quanto mais pessoas conhecem a dor
que uma determinada solucdo resolve e se

identificam com ela, mais demanda € gerada.

Gerar autoridade

Para o autor, quando se tem uma estratégia de
marketing de contetdo sélida, ser visto como

uma autoridade € uma consequéncia. Isto
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porque a organizacdo em questdo comega a
ser vista como uma referéncia no assunto que
aborda quando seus conteidos sdao Vvistos
como confidveis, uteis, importantes e
comecam, 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 conteido pode
contribuir para o reconhecimento da marca e
educar o mercado sobre a solugdo ofertada,
as empresas precisam gastar menos dinheiro
para adquirir clientes por meio de canais de
trafego pago e menos tempo para converter
os leads em clientes, ja que estes chegam para
o vendedor com menos objecdes de compra,

conhecendo melhor a solucdo ofertada.

Aumentar retencao de clientes

Quando o assunto sdo os clientes, a estratégia
funciona para manter um canal de
comunicacdo que os ajude a manter uma
percep¢do positiva da marca que eles se
relacionam. O conteudo é fundamental para
sempre lembrar aos clientes por qual motivo
eles fizeram essa escolha e como a marca
pode continuar sendo 1til para eles na

resolucao de suas necessidades.

Fonte: Adaptado (Peganha, 2017)

Rez (2016) afirma que uma estratégia de contetido pode ser dividida em trés partes:

criacdo, entrega e gestdo. A criacao diz respeito a definicdo de quais conteidos serdo criados e

o porqué, além da forma que serdo produzidos e os canais em que serdo publicados. J4 a entrega

€ a parte que cabe ao gestor ou editor do contetdo, envolvendo revisdes, aprovagdes, além do

encaixe do material no calenddrio editorial para posterior publicacdo. Por ultimo, a gestdo
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sinaliza quem serd o responsdvel por observar as métricas do conteddo, por sua atualizacdo,
relangamento etc.
Em contrapartida, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) segmentam uma estratégia de

contetddo mais detalhada, contemplando 8 passos.

Quadro 5 - Marketing de Contetdo Passo a Passo

' T vi :
1) Fixagéio de Metas e Objetivo de desenvolvimento da marca

e Objetivo de crescimento das vendas.

P e Perfis e personas de consumidores;
2) Mapeamento do Publico ¥

e Ansiedades e desejos dos

consumidores.

. T d teudo;
3) Concepcio e  Planejamento  do e Tema do conteudo

, e Formatos e mix de conteudo;
Contetddo

e Enredo e calendario do contetido.

A) Cringio do Conterido e Criadores do conteudo: a propria

empresa ou agéncias;

e Cronograma de producdo do conteudo.

5) Distribuicdo do Contetido e Canal préprio;
e Canal pago;

e (Canal conquistado.

. , e Criar conversa em torno do conteudo;
6) Ampliacdo do Conteudo

e Uso de propaganda boca a boca e

influenciadores.

Métr et .
7) Avaliacdo do Marketing de Conteudo 0 LAEIRIER €10 e Sy €0 Coian e

e RealizacOes do objetivo geral.

8) Melhoria do Marketing de Contetido ¢ Mudangas do tema;
e Melhoria do contetido;
e Melhoria da distribui¢do e a ampliagdao

do conteudo.

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

Para que uma estratégia de contetido seja eficaz, € muito importante que os contetddos
sejam pensados para cada etapa da jornada de compra do consumidor, representada pelo funil
de vendas. Segundo Pecanha (2017), o funil de vendas do marketing de conteido pode ser
dividido em trés etapas: topo, meio e fundo.

O topo € a primeira etapa do funil de vendas. Nesse estdgio, o usudrio busca entender
melhor sobre uma necessidade que possui, mas ndo procura por um servico que a resolva, afinal,
ele ainda estd tentando entender o que precisa. Essa € a etapa em que as organizagdes criam
audiéncia ao falar de temas gerais sem um cunho comercial. Mas, para que tenham sucesso na
atracdo do publico que desejam, € essencial que conhecam a persona do negdcio, isto €, a
representacdo do seu cliente ideal, a fim de relacionar os contetidos com seus interesses e
necessidades (PECANHA, 2017).

O meio do funil € a segunda etapa do funil de vendas. Nesse estdgio, o usudrio ja sabe
o problema que deseja resolver e comeca a comparar as solugdes do mercado para entender
qual a melhor escolha para a sua necessidade. E o momento em que a organizacio comeca a
falar um pouco mais do servico que oferece e para quem se adequa, até mesmo citando outras
solugdes do mercado para fins comparativos (PECANHA, 2017).

O fundo do funil € a terceira e tltima etapa do funil de vendas. Nesse estagio, o foco do
conteddo € na empresa e nos servigos oferecidos, por qual motivo o usudrio deve fazer negdcio
com a marca, de forma a convencé-lo a iniciar uma conversa com a equipe de vendas. Estes
conteddos sdao mais parecidos com a publicidade tradicional, em que a promoc¢do da marca € o
foco (PECANHA, 2017).

Sabendo quem € a sua audi€ncia, quais s3o 0s seus interesses € objetivos, assim como
em que momento da jornada de compra se encontram, cabe a empresa criar conteidos que
consigam sanar as ddvidas dos usudrios, se antecipando as suas necessidades e respondendo as

suas indagacgdes. 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 sdo as andlises de métricas. Os Indicadores de
Performance ou Key Performance Indicators (KPI’s), em inglé€s, ajudam a organizacdo a

identificar o que estd funcionando na sua estratégia e o que precisa ser aperfeicoado. Somente
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dessa forma a organizacio conseguird analisar os retornos de seus investimentos (ROI). Rez

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

Quadro 6 - Indicadores de Performance de Contetido

KPI’S de Conteudo

e Numero de visitas no site;

e Tempo médio de visita no site;
e Taxa de rejeigao;

e Andlise geogrifica;

e Artigos/videos mais vistos;

e Nimero de comentérios por artigo;
e Origem do trafego dos canais;

e Curtidas, mengdes etc.;

e Links externos para seus canais;
e Quantidade de leitores mobile;
e Custo por visita;

e Custo por clique.

KPI’S de Conversao

e Quantidade de leads;
e Leads por canal;

e Taxa de conversao;
e Custo por lead,

e Leads por venda;

e Custo por venda;

e Custo de Aquisi¢ao de Cliente (CAC).

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

Pecanha (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 conversao

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

indicador.
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Métrica

Descricao

Exemplos

Métricas de

Consumo

Indicam se o conteddo esta
sendo consumido e como ele é
consumido. Além de indicar os
canais que atraem maior
trafego e dao maior

visibilidade para a organizagao.

e Visitantes tinicos.

e Visitas para o blog ou site.

e VisualizagGes de pagina.

¢ Fonte de Tréfego.

¢ Pginas mais visitadas.

e Taxa de abertura de e-mails.
¢ Visualizagdes em redes

sociais etc.

Meétricas de

Engajamento

Mostram como a audiéncia esta
reagindo ao seu conteudo e

interagindo com ele.

¢ Quantidade de comentarios
em blogs.

e Compartilhamento em redes
sociais.

e Comentdrios de posts em
redes sociais.

¢ Curtidas e outras interagoes

répidas.

Meétricas de

Conversao

Medem qualquer conversdo
que referentes ao seu negdcio,

de geracdo de leads a vendas.

e Leads, MQLs ou SQLs
gerados.

e Taxa de conversao em cada
etapa do funil de
qualificacdo do cliente.

e Taxa de conversdo de midia
paga em clientes.

e Ligacdes de usudrios
oriundos de uma campanha

especifica.

Meétricas Comerciais

Mensuram a quantidade de
negdcios gerados e sua

respectiva receita.

e Total de clientes vendidos.
e Total de receita gerada.
e Taxa de conversdo de SQLs

para clientes.
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o Ticket médio.

Fonte: Adaptado (Peganha, 2017)
A agéncia Conexorama (2019) destaca também mais cinco estatisticas da ferramenta

Google Analytics que sdo importantes para o acompanhamento da estratégia de contedido, de

acordo com o Quadro 8.

Quadro 8 - Principais Estatisticas do Google Analytics

Essa métrica € importante para avaliar se os
. . conteddos estdo performando da maneira
Trafego Organico ) ) .
desejada e atraindo trafego orgéinico para o

canal da organizagao.

Indica quais sdo as paginas que estdo atraindo
mais visitas e o nimero de sessdes que estao
. ) sendo  geradas com  essas  visitas.
Paginas mais acessadas e Numero de _ .
Considerando que uma sessdo € um conjunto
sessoes ‘ ‘
de interacdes que um mesmo usudrio pode
realizar por, geralmente, 30 minutos,

incluindo o acesso a diferentes pdginas.

Indica por quanto tempo os usudrios estdo
navegando pelo website, sendo positivo
Duracio média da sessao quando a durac¢d@o € maior, pois indica que o
conteudo ofertado gerou interesse no leitor,

prendendo sua atengao.

E a taxa de abandono do website e representa
Taxa de rejeicao 0s usudrios que ndo realizaram acgdes de

interacao com a pagina.

) i . Mensura o nuimero de pdginas que os
Numero de paginas por sessao o
visitantes acessam durante uma sessao.

Fonte: Adaptado Conexorama (2019)

Rez (2016), destaca que ha, ainda, uma segunda abordagem para o marketing de
contetdo: o Inbound Marketing. Essa linha de pensamento utiliza os principais conceitos do

marketing de contetido 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
Atragdo, como € chamado em portugués, 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 contetido 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, sdo necessdrios alguns
elementos adicionais que serdo apresentados ao longo desse topico (REZ, 2016).

Da mesma forma que o marketing de contetudo, o Inbound Marketing surgiu a partir de
mudancas no mercado, mas desta vez, por meio de vivéncias dos autores Shah e Halligan
(2009). Estes perceberam que as estratégias tradicionais de vendas, ou Qutbound Marketing,
ficaram menos eficientes a medida que os consumidores podiam interrompé-las com mais
facilidade, assim eles vislumbraram uma estratégia que atraisse o publico por meio da
informacdo, 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 vinculo de confianca com ela, tudo de uma maneira totalmente
organica.

Segundo a empresa brasileira Resultados Digitais (2016), o Inbound Marketing é
composto por cinco etapas: atrair, converter, relacionar, vender e analisar.

e Atrair refere-se a produzir conteido que gere interesse no seu potencial cliente, de
forma que ndo seja necessdrio ir atrds dele para promover alguma oferta. Com base
em seus interesses, ele naturalmente achara o caminho até o seu conteido. Para isso,
€ claro, € necessdrio que o conteudo seja legitimo e relevante. Atrair o publico é
possivel através de blogs, técnicas de SEO, redes sociais e até mesmo links
patrocinados (RESULTADOS DIGITALIS, 2016).

e Converter refere-se a conseguir que o lead forneca informacdes pessoais dele em
troca de algum contetddo ou beneficio valioso que vocé possa oferecer. O meio mais
utilizado para converter leads sdo as landing pages. De acordo com Chaffey e
Chadwick-Ellis (2019), estas sdo paginas de destino que usudrios podem acessar
clicando em antdncios de um site de referéncia. Essas paginas podem ser a home page
de um site, mas usualmente sdo péaginas focadas em passar uma mensagem

especifica, a fim de maximizar a conversdo do usudrio.
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e Relacionar refere-se a entender em qual etapa da jornada de compra o lead esté e
educd-lo de forma que ele enxergue a relevincia da solucdo para as suas
necessidades, até que seja considerado pronto para a realizacdo de uma venda. O e-
mail marketing ¢ uma ferramenta muito utilizada pelas organizacdes para manter esse
relacionamento, por meio dos fluxos de nutricdo, que nada mais sdo que automagoes
de e-mail pensadas para cada etapa da jornada de compra do consumidor.
(RESULTADOS DIGITALIS, 2016).

e Vender: a partir do processo de geracdo de leads citado anteriormente, a organizacao
pode aumentar o volume de leads qualificados, ou seja, que possuem o perfil e t€m
interesse em fechar negécio e, consequentemente, realizar mais vendas
(RESULTADOS DIGITALIS, 2016).

e Analisar: refere-se a monitorar todo o processo de marketing de conteudo, analisando
qual o retorno da estratégia para o negdcio e procurando promover melhorias
continuas, de forma que o resultado (o objetivo estimado pela organizacdo) seja

alcancado (RESULTADOS DIGITALIS, 2016).

No Inbound Marketing, assim como no marketing de contetdo, € trabalhado o funil de
vendas dividido em topo, meio e fundo a fim de segmentar cada estdgio do visitante no sife até
que este se torne cliente da organizacao (HUBSPOT, 2020).

Tanto para o marketing de conteudo quanto para o Inbound Marketing, a personaliza¢ao
da comunicacao, isto é, o direcionamento de conteido segmentado, € peca-chave para o sucesso
da estratégia. Pulizzi (2016, p. 101) ressalta “se voc€ ndo entender os desejos e necessidades de
seu publico, ndo ha como ter sucesso com o seu contetido”. Diante do exposto, € essencial que

os profissionais de marketing conhecam e entendam a persona do seu negdcio.

3.1.4 Persona

A agéncia de marketing digital Rock Content (2020), define persona como uma
representacao semificticia do cliente ideal de uma organizacdo, cuja funcdo € tornar mais claro
quem sdo os seus clientes e do que eles precisam.

Diferentemente da descricao de publico-alvo, que descreve caracteristicas genéricas de
um grupo mais amplo de pessoas, o conceito de persona se aprofunda mais no perfil dos
diferentes tipos de consumidores de um negdcio, abrangendo caracteristicas mais especificas,

a fim de construir a representacdo mais préxima possivel do cliente real e ajudar efetivamente
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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 negocio.

Para Pecanha (2017), uma das principais razdes pelas quais as marcas historicamente
trabalham com o conceito de publico-alvo e ndo com o conceito de persona, apesar do primeiro
fornecer menos informacdes, é o simples fato de que as empresas, no passado, estavam mais
preocupadas em falar de si e de seus produtos e/ou servicos do que em ouvir quem estava na
outra ponta, falando com e para o consumidor.

A medida que a relacdo empresa-consumidor foi se modificando e este foi ganhando
mais poder com o advento da internet, as organizagdes precisaram ouvir e conhecer mais o seu
publico, para entender suas necessidades e interesses reais, passando de um foco em si para um
foco no consumidor. Do contrério, elas ndo seriam mais ouvidas por eles.

Existem algumas informagdes que compdem uma persona, mas ndo existem dados que
sejam obrigatdrios. Apesar disso, hd dados que sd@o muito importantes e, por este motivo, é
comum encontrd-los em descricdes de personas, sdo eles: nome, cargo, informacgdes
demogriéficas, objetivos e desafios pessoais/profissionais, relacdo com o produto ou servico da
organizacdo, entre outros (PECANHA, 2017).

Sdo necessdrios mais ou menos dados de acordo com a necessidade da prépria
organizagdo e seus perfis de consumidores, mas toda persona tem uma histéria. O intuito é
humanizar e aproximar esse personagem de um cendrio mais real possivel. Escrevendo como é
a sua rotina, quais obstdculos enfrenta e seus hobbies, por exemplo, € possivel que a equipe de
marketing engajada nesse processo se torne mais proxima daquele perfil e o visualize como
alguém real, que precisam entender e ajudar (PECANHA, 2017).

Conforme Heinze et al. (2020), para definir uma buyer persona € preciso se basear no
conhecimento do negécio a respeito de seus compradores € em pesquisas qualitativas e
quantitativas, adicionando um pouco de storytelling. Ter uma buyer persona permite que a
organizacdo foque em estratégias de marketing que atraiam aqueles que sdo mais receptivos e
provaveis de se tornarem clientes. A ideia € que ao associar uma buyer persona a sua estratégia,
a organizacdo se comunique de forma efetiva com pessoas que se identifiquem com os valores,
sentimentos e opinides dessa persona.

Pulizzi (2016) afirma que a persona do puiblico ¢ uma ferramenta essencial para
direcionar corretamente os esforcos de marketing, principalmente em uma estratégia de
conteddo, quando cria-se uma comunicacdo que serd direcionado para o publico desejado.
Porém, sem entender quem sdo essas pessoas, isto €, com quem vocé estd conversando, sua

comunicac¢do ndo serd 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 organizacio, ela representa
o alvo para o seu conteido 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 possivel identificar critérios e avaliar informag¢des que dardo subsidios para
elaborar uma estratégia de marketing e a tomada de decisoes”.

Quando uma empresa tem uma persona bem elaborada, através de dados e pesquisas
consistentes, ela consegue saber se estd indo na direcdo certa, agindo de acordo com as
expectativas de seus clientes. Para além disso, a persona “[...] pode orientar o desenvolvimento
de produtos com mais seguranca, oferecendo o aperfeicoamento de processos associados a
compreensdo 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 comunicacdes de
marketing sdo pensadas a partir de objetivos internos das organizacdes, sem considerar as reais
preocupacdes do comprador. Segunda a autora, tais agdes refletem no comportamento do
consumidor, que simplesmente ndo presta atencdo no que as organizagdes tém a dizer.

Ao longo dos anos, os profissionais de marketing foram se familiarizando com o
conceito de persona e comecaram a criar imagens e descrever caracteristicas desse personagem.
A maioria dos materiais sobre construcao de personas se concentram na criagdo de uma imagem
e de uma biografia representativa do consumidor. Mas, € preciso cautela para ndo chegar ao
ponto de se ter personas cuidadosamente elaboradas, mas que nio falam nada de qtil, isto é,
ndo revelam insights que mostrem como a organizacdo pode fazer parte da realidade do
consumidor ali representado. Para Revella, é necessario ir além e acrescentar as imagens e
caracteristicas da persona, a narrativa de compra desse consumidor para que ela represente
verdadeiramente seus clientes (REVELLA, 2016).

E importante frisar que uma marca pode ter mais de uma persona, a quantidade pode
variar de acordo com particularidades do préprio negdcio, se hd publicos muitos distintos a
serem trabalhados ou ndo. Nesse cendrio, o conhecimento sobre o negdcio, consumidores € 0
acesso a dados e pesquisas consistentes, pode guiar o time de marketing para tomar a melhor
decisdo (CONTENTOOLS, 2020).

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

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

A sec¢do seguinte desse estudo apresentard o principais canais de comunicagdo 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 Peganha (2017), canais s@o definidos como os meios de comunicag¢ao
pelos quais uma organizagdo consegue atingir o seu publico, entregando a sua mensagem.
Existe uma variedade de canais e o supracitado autor os divide em trés grupos: midia propria,
midia paga e midia adquirida.

A midia prépria é todo canal criado e controlado pela prépria empresa. Nessa categoria
pode-se citar como exemplos websites, blogs e redes sociais. J4 a midia paga, como indica o
proprio nome, € um espaco que a empresa paga para alcancar a sua audiéncia, tem como
objetivo aumentar a exposi¢do da marca. Exemplos: antincios em buscadores e publicacdes
impulsionadas em redes sociais.

Por fim, a midia adquirida refere-se aos canais que nao sao préprios da empresa, mas
que também ndo sdo pagos, eles sdo adquiridos através da eficiéncia do seu contetido. Nessa
categoria, pode-se citar compartilhamentos espontaneos, mencoes, recomendacdes, links de
referéncia e posicionamento nos buscadores.

Os topicos a seguir t€m como objetivo apresentar cada um dos principais canais e suas

diferencas.

4.1 Midias Sociais

Monteiro e Azarite (2012, p. 15) definem as midias sociais como “a transformac¢ao no
modo como a sociedade interage entre si (pessoas, comunidades e instituicdes), 0 que provoca
uma mudanga no contexto em que a empresa estd inserida”.

A ascensdo das midias sociais foi proporcionada tanto pelo avanco 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 possivel o
compartilhamento e a colaboracdo, transformando a comunicacdo em escala global
(BAREFOOT e SZABO, 2010).

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

As midias sociais sdo sites na Internet que permitem a criagdo e o compartilhamento
de informacdes e contetidos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor
é ao mesmo tempo produtor e consumidor da informacdo. Elas recebem esse nome
porque sdo sociais, ou seja, sdo livres e abertas a colaboracdo e interagdo de todos, e
porque sdo midias, ou seja, meios de transmissao de informagdes e contetdo.
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Para Torres (2009), ha uma diferenca entre midias sociais e redes sociais. O autor
considera midia social qualquer ferramenta com o carater colaborativo, por exemplo: Youtube,
Wikipedia, Twitter, blogs, Facebook etc.

Por sua vez, as redes sociais sao um tipo de midia, que tem como objetivo proporcionar
a interacdo e troca de mensagens entre usudrios. Elas permitem que as pessoas se identifiquem
através de assuntos em comum e, com suas ferramentas de mensagem, facilitam a aproximacao
de seus participantes.

Por sua caracteristica de compartilhamento e troca, as redes sociais t€ém a capacidade de
gerar uma grande rede de influéncia, isto €, individuos que influenciam outros e assim por
diante, criando o efeito viral, em que mensagens que sdo do interesse de uma comunidade
podem facilmente se espalhar atingindo um grande nimero de usudrios.

Diferentemente da midia tradicional, como rédio, televisdo e jornal, o poder de
comunicar ndo fica restrito a um publico especifico nas midias sociais. Nesse meio, ndo ha
monopdlio da informagdo. Ao mesmo tempo em que o usudrio consome a informacdo, ele
também produz. Ele seleciona as comunicagdes com que se identifica e divulga o que acredita
valer a pena.

Logo, entende-se que as redes sociais “tém a ver com pessoas, relacionamentos entre
pessoas, e ndo com tecnologia e computadores. Tem a ver com “como usar as tecnologias” em

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

4.1.1 Blogs

O blog € um tipo de midia social e um canal largamente utilizado pelas organizacdes
para direcionar os seus contetidos. E, muitas vezes, o primeiro ponto de contato de um usuério
com a comunicacao de determinada organizaciao, uma vez que esse canal reiine os mais diversos
conteddos criados e publicados para atrair a persona da empresa (REZ, 2016).

Para Pulizzi (2016, p. 171), “os blogs sao muitas vezes os centros dos sistemas solares
das midias sociais, que podem incorporar estratégias sofisticadas de SEO e campanhas de
construg¢do de comunidades”. O autor destaca o modelo radial de conteido, conforme a Figura
1, em que o blog € o canal que alimenta e distribui contetdos para as demais plataformas, como
Youtube, Facebook e Twitter.

No marketing de conteudo, prioriza-se a concentragdo de conteudos em blogs por este
ser um canal gerador de trafego e de posse da prépria organizacao, ou seja, estd 100% em seu

controle, diferente de outras midias que pertencem a grupos terceiros.
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Figura 1 - Modelo Radial (Hub-and-spoke)
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Fonte: Adaptado Pulizzi (2016, p. 233)

O trafego social das demais midias da organizagdo pode ser direcionado para o blog,
onde as oportunidades de conversdo e geragcdo de leads aumentam. Bugeja (2018) explica que
o call-to-action, ou em portugués, a chamada para acdo, ¢ uma excelente maneira de direcionar
visitantes para uma landing page, isto €, para uma pagina especifica em que o visitante podera
realizar uma conversao e virar um lead daquela organizacao, e gerar conversoes a partir disso.

O call-to-action pode ser representado por um botdo de oferta e € muito utilizado em
postagens de blogs para comunicar uma acio e um beneficio decorrente da sua realizacdo ao
visitante. O call-to-action atrai a audiéncia até uma landing page especifica, sinalizada pela
organizacao.

Torres (2009) enfatiza que midias sociais, como os blogs, conseguem amplificar o seu
poder de alcance através de buscadores, como Yahoo! e Google, por exemplo. Muitos usudrios
comecam a busca por determinado assunto a partir dessas ferramentas, assim, um blog que
aparece nas primeiras posi¢oes do Google pode aumentar o seu trafego organico, isto é, o
trafego de maneira totalmente gratuita, através da excelente visibilidade dada ao seu contetido

nessa pagina.
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Segundo Tessman (2016), a origem de trafego de um canal pode ser ainda: pago, direto,
de referéncia e social. O trafego pago € aquele que atrai o publico através de campanhas e
andncios pagos; o trafego direto ocorre quando o usudrio digita o endereco do site da
organizac¢do, demonstrando ter algum conhecimento sobre o negdcio; o trafego de referéncia é
uma espécie de indicagdo, em que o usudrio visualiza e acessa o endereco de rede através de
outro canal, como as préprias redes sociais da empresa, por exemplo; o trafego social, como o
nome indica, tem sua origem nas redes sociais.

Okada e Souza (2011 apud Gabriel, 2009) reforcam que desde o aparecimento do
primeiro buscador, o Yahoo!, em 1994, o sucesso foi absoluto. Em 2005, a ferramenta ja 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
utilizacdo a fim de oferecer a melhor experiéncia para o usudrio, o que incluiu estabelecer
critérios para responder cada uma das buscas, de forma que as melhores respostas fossem
elencadas primeiro. Diante disso, na visdo dos consumidores, websites que se posicionam nas
primeiras colocagdes sdo vistos como lideres de mercado, isto €, uma autoridade em seu nicho.

Para Pecanha (2017), quanto mais vocé especificar o seu nicho, menos pessoas vocé
atingird, no entanto, vocé atingira mais pessoas ‘“certas”’, que possuem um real interesse pelo
assunto Seguindo esse mesmo pensamento, Torres (2009) afirma que o consumidor sabe que
“a internet € uma grande fonte de informacdes, e que as ferramentas de busca sio a chave para
encontra-las”.

De acordo com Rez (2016), o website, ainda hoje, € o principal ponto de contato de uma
empresa com seus consumidores, mesmo com a crescente dificuldade de se obter trafego
organico. Com a crescente concorréncia em buscadores como o Google, aparecer
organicamente em posigdes relevantes de modo a levar trafego para o seu website, tem se
tornado cada vez mais dificil.

Mesmo assim, toda organizacdo precisa ter a sua pagina, onde o seu consumidor
encontra todas as informagdes a respeito do seu negdcio e pode voltar com frequéncia através
do trafego direto, isto €, digitando o seu endereco de rede (URL), apds tomar conhecimento do
seu negdcio e se interessar por ele.

Segundo a agéncia especializada em marketing digital, Agéncia 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 trés

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

Para conseguir tal feito, hd um caminho a ser percorrido. Entre as estratégias que podem
ser utilizadas para aumentar a visibilidade de uma marca no trafego organico, 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
trafego de visitantes de forma organica. Uma agdo multidisciplinar que abrange um
trabalho minucioso de estruturacdo para deixar um sife mais amigivel para os
buscadores, tais como Google, Bing e Yahoo!.

Por meio do estudo e utilizacdo de palavras-chave, bem como da otimizacdo da
estrutura de websites e, atualmente, adaptacdo destes para uma melhor experi€éncia em
smartphones e tablets, isto €, em aparelhos mdveis, as marcas podem ganhar prioridade nas
posicdes dos buscadores e ficarem mais proximas de serem vistas pelos seus clientes em
potencial.

Gongalves (2013) explana que as técnicas de SEO incluem agdes on-page e off-page.
Sado chamadas de agdes on-page as melhorias aplicadas no proprio website, desde o conteudo
apresentado na pagina, as palavras-chave escolhidas até otimizagdes que acrescentem melhorias
na navegabilidade do sife, envolvendo o desenvolvimento do cédigo-fonte etc. J4 as acdes off-
page dizem respeito ao compartilhamento da URL do website e seu conteido em redes sociais,
a fim de atrair a audiéncia, e a¢Oes 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 midia como um blog.

Primeiro, é preciso elaborar uma estratégia de palavra-chave. Isso significa pesquisar e
escolher quais sdo os termos que estdo relacionados com o seu negécio e que despertam
interesse no seu publico-alvo, para isso, € fundamental conhecer e entender a persona do
negdcio, de forma a construir conteidos relevante para ela.

As palavras-chave sdo divididas em dois tipos: cauda curta, geralmente possuem até
dois termos, e cauda longa, que possuem trés termos ou mais. As palavras de cauda curta
possuem um alto volume de busca, por serem mais abrangentes e, por este motivo, sdo as mais

concorridas. J4 as palavras de cauda longa sdo mais especificas e, por isso, possuem um volume
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de busca menor. Em contrapartida, possuem menos concorréncia. Em uma estratégia de
conteddo o ideal € trabalhar os dois tipos.

A empresa Rock Content (2016) faz também uma segunda divisdo das palavras-chave,
podendo estas serem com marca ou sem marca. Palavras-chave com marca sdo mais especificas
do negdcio, geralmente o usudrio que realiza a busca com esse tipo de palavra-chave ja conhece
um pouco da empresa e das suas solugdes. J4 as palavras-chave sem marca sao mais genéricas,
sendo essenciais para a etapa de atracdo de leads, em que a empresa deseja conquistar uma
audiéncia com assuntos relacionados a uma certa drea.

Na constru¢do de um contetido, também € importante garantir a presenga da palavra-
chave em pontos especificos. Dessa forma, o Google entende a relevancia do termo dentro do
contetido, indicando-o para quem realiza uma busca para essa palavra. E importante garantir a
presenca da palavra-chave no titulo, na introdu¢do, nos intertitulos e na conclusio (ROCK
CONTENT, 2016).

Também € interessante utilizar sinbnimos ou variacdes da palavra-chave no contetdo,
a fim de ndo repetir muitas vezes 0 mesmo termo e comprometer a experiéncia do leitor com o
texto, além de ser um fator considerado relevante para o posicionamento dos conteidos nos
buscadores (ROCK CONTENT, 2016).

As heading tags ndao podem ser deixadas de lado no processo de producido de um
conteddo. Elas sdo utilizadas para organizar a estrutura e a hierarquia do texto. Por exemplo, o
titulo ¢ um “h1” e os intertitulos, isto ¢, topicos ao longo do texto, podem ser “h2”, “h3” ou
“h4”. Essa organiza¢ao ajuda os buscadores a visualizarem relevancia dos termos dentro do seu
texto (ROCK CONTENT, 2016).

Os artigos de um blog também precisam ter um tamanho minimo para ser indexado
adequadamente pelos buscadores. O ideal € que o texto tenha, no minimo 500 caracteres, mas
a empresa Rock Content (2016) ressalta que os conteudos com as melhores colocacdes no
Google possuem até 2 mil palavras.

Para o sucesso do contetdo, também € fundamental ndo realizar cépias de terceiros. Isto
porque a pratica compromete a credibilidade do website e € penalizada pelos mecanismos de
busca. Em contrapartida, inserir /inks, ou seja, indicar sites de terceiros nos conteidos de um
blog, ¢ muito bem visto pelos buscadores. Entende-se que a indicacdo de websites que tratem
de assuntos relacionados favorece a busca do leitor. Mas € importante que o site indicado seja

confidvel e relevante, caso contrdrio, o site que estd realizando a indicacao pode ser penalizado

(ROCK CONTENT, 2016).
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Assim como indicar bons sites € algo positivo, ser indicado por um sife com uma boa
relevancia, pode ajudar na visibilidade de um conteido dentro do mecanismo de busca. Isto
porque o Google entende que se um site relevante estd realizando uma indicacdo, ela também
¢ relevante. Dessa forma, quanto mais /inks de qualidade uma organizagdo 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 ndo de forma paga (ROCK CONTENT,
2016).

Ainda sobre os links, é importante que a organizacdo utilize seus proprios links internos
como indicacdo em seus novos conteddos. Isto €, selecionar contetddos relacionados que jd estdo
disponiveis no blog e inserir links para eles em novas postagens. A pratica ajuda o Google a
descobrir novas pédginas do website € a entender que elas também sdo relevantes (ROCK
CONTENT, 2016).

Mas € importante que ao inserir qualquer tipo de link no conteido, o profissional
responsavel utilize um texto-ancora para indicar o assunto que o leitor ird conferir ao clicar no
link. Por exemplo, é preferivel 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
contetido, a pratica auxilia os mecanismos de busca no entendimento do assunto abordado e
mostram o foco do texto (ROCK CONTENT, 2016).

Para finalizar, e pensando na experiéncia do usudrio com a pédgina da organizacdo, o
website em questdo deve ter um carregamento rapido, caso contrdrio, ird contribuir para o
aumento da taxa de rejeicao do site, como também terd seus conteidos menos recomendados
pelo Google, tendo em vista que a ferramenta considera a experiéncia do usudrio em suas
andlises de posicionamento de pesquisas (ROCK CONTENT, 2016).

A empresa especializada em SEO, Moz (2020), destaca também o conceito de
autoridade de pédgina e autoridade de dominio como fatores relevantes considerados pelo
Google no momento de indicar seus resultados.

O conceito foi criado pela propria empresa e consiste em classificar de zero a 100 as
paginas e dominios das organizacdes utilizando algoritmos que considera mais de 40 fatores
para seus cdlculos, incluindo contagem de /inks. Enquanto a autoridade da pdgina mede a forca
de apenas uma pégina, a autoridade de dominio mede a for¢a de dominios e subdominios da
organizacao.

Para uma maior fixa¢do dos principais conceitos apresentados na revisdo tedrica deste

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

Estratégia de marketing que utiliza o
. . ambiente on-line e suas ferramentas para
Marketing Digital ' . . o
interagir e engajar sua audiéncia, agregando

valor.

Estratégia do marketing digital que utiliza a
. . oferta de conteudos valiosos e relevantes, de
Marketing de Conteudo _ _ _
forma gratuita, a fim de atrair a aten¢do do

publico desejado.

Assim como o marketing de conteido, a
estratégia utiliza a oferta de conteudos para
Inbound Marketing atrair a audiéncia, mas envolve, além da etapa
de atracdo, outras quatro etapas: conversao,

relacionamento, venda e analise.

Midias Sociais Sao ambientes de colaboragdo na Internet.

E um tipo de midia social utilizada pelas
organizagdes com a finalidade de concentrar
Blog
diversos tipos de comunicacdes e, assim,

atrair um publico especifico.

Fonte: Elaborado pelo autor

Na secdo seguinte, o presente estudo apresentard o cendrio das operadoras de plano de
saide no Brasil e no Ceard, visando realizar uma contextualizacdo com a organizagdo objeto

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

O objetivo desta secdo € apresentar o cendrio do setor de planos de assisténcia médica
privada no Brasil, destacando dados relevantes do setor e 0s principais grupos atuantes nesse

mercado.

5.1 O Setor de Planos de Saide no Brasil

No Brasil, o setor de planos de saide é regulamentado e fiscalizado pela Agéncia
Nacional de Satde Suplementar (ANS), vinculada ao Ministério da Saude. Segundo a ANS
(2020), o Brasil possui cerca de 47 milhdes de beneficidrios ativos em planos privados de
assisténcia médica com ou sem odontologia, distribuidos entre 746 operadoras médico-
hospitalares regulamentadas pela agéncia.

Segundo dados da agéncia, a regido Sudeste concentra o maior nimero de planos
privados de assisténcia médica, com mais de 28 milhdes de beneficidrios ativos. Enquanto a
regido Norte concentra o menor nimero de planos de saide, com 1,7 milhdo de beneficidrios.

No Grifico 1, é possivel visualizar o comparativo entre as regides do Brasil.

Grifico 1 - Total de Beneficiarios por Regiao

Regido Norte B 1.710.534

Regido Centro-

Oeste B 3.240.438

Regido Nordeste [l 6.602.963
Regido Sul [ 6.852.060
Regido Sudeste [NNEGNGEEEEEEEEE 25.678.570
Total Brasil [N 47.107.809

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

Apesar da grande quantidade de operadoras de satde atuantes no mercado nacional, sete
sdo responsaveis por cerca de 34% do mercado, possuindo mais de um milhdo de beneficiarios

cada. Juntas, essas empresas possuem mais de 16 milhdes de clientes. Na Tabela 1, € possivel
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visualizar o market share, isto é, a participacao em vendas que cada empresa possui no mercado,

e a quantidade de beneficidrios de cada uma das principais operadoras de sadde.

Tabela 1 - Principais Operadoras de Satide do Brasil

Operadora Beneficiarios Market Share
Todas 16.200.893 34,39%
Bradesco Saude S.A 3.402.925 7,22%
Amil Assisténcia Médica 3.010.795 6,39%
Internacional S.A
Notre Dame Intermédica 2.503.973 5,32%
Saude S.A
Hapvida Assisténcia Médica 2.446.397 5,19%
LTDA
Sul América Companhia de 1.835.381 3,90%
Seguro Satde
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 Saude no Ceara

Dos mais de seis milhdes de beneficidrios de planos privados de assisténcia médica do
Nordeste, cerca de 1,2 milhdo sdo do estado do Ceard. No estado, trés operadoras de saide se
destacam pelo seu market share e consequente relevancia dentro do cenario regional. Juntas,

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

Tabela 2 - Principais Operadoras de Satide do Ceara

Operadora Beneficiarios Market Share
Todas 940.364 74,4 %
Hapvida Assisténcia Médica 553.368 43,8%
LTDA
Unimed Fortaleza 318.753 25,2%
Unimed Ceard 68.243 5,4%

Fonte: ANS Tabnet — mar/20. Acesso em 02/06/20.
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A ANS (2019) destaca que a tendéncia do setor € a mesma do PIB brasileiro, isto €, a
retracdo da atividade econdmica leva a uma diminui¢do das contratagdes, assim como a sua
recuperagdo ocasiona um aumento dessa taxa. Segundo o Instituto de Saide Suplementar
(2020), em margo, a taxa de contratacao de planos de satide no Brasil apresentou um aumento
de 0,5% em relacdo ao ano anterior, isto €, um saldo positivo de mais de 223 mil vinculos
contratuais.

Na secdo seguinte, o presente estudo adentrard nos aspectos metodoldgicos, destacando

como ocorreu a coleta de informagdes.
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6 METODOLOGIA

Esta secdo tem como objetivo apresentar os aspectos metodoldgicos 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 exploratéria. Segundo
Gil (2002), ¢ possivel classificar qualquer pesquisa em trés grandes grupos: exploratdrias,
descritivas e explicativas. De acordo com Gil (2002, p. 41, apud Selltiz et al., 1967, p. 63) As
pesquisas exploratérias “[...] envolvem (a) levantamento bibliografico; (b) entrevistas com
pessoas que tiveram experiéncias praticas com o problema pesquisado; e (c¢) andlise de
exemplos que estimulem a compreensao”.

O levantamento bibliogrifico foi realizado a fim de apresentar uma base sdlida de
conhecimento e informacdes sobre o tema do estudo, baseando-se, principalmente, em livros e
artigos cientificos previamente publicados. Para Gil (2002, p. 59, 2002), as etapas da pesquisa
bibliogréfica incluem:

a) Escolha do tema; b) levantamento bibliogréfico preliminar; ¢) formulag¢do do
problema; d) elaborag@o do plano provisdrio de assunto; e) busca das fontes; f)
leitura do material; g) fichamento; h) organizacdo 16gica do assunto; e i) redacio
do texto.

A andlise documental foi utilizada neste estudo para o aprofundamento e melhor
conhecimento das praticas empregadas na institui¢do privada objeto do estudo. Para Gil (2002),
esta forma de pesquisa se assemelha a pesquisa bibliografica, mas se diferencia pela natureza
das fontes. A pesquisa documental € muito mais diversa e seus materiais podem ser encontrados
em diferentes lugares, além de apresentar uma riqueza de informacgdes. No caso deste estudo,
os dados da anélise documental t€ém sua origem na propria institui¢ao privada analisada.

Foram analisados documentos, como: relatério de gestdo da organizacao e relatorios de
indicadores e métricas de anos anteriores desenvolvidos pela drea da organizagdo responsavel
pela gestdo dos meios digitais, a fim de se obter os dados desejados.

Conforme a descricdo do tipo de pesquisa exploratdria, também foi aplicado dentro
desse estudo a modalidade de pesquisa chamada estudo de caso, isto €, “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 analise dos dados, o presente estudo utiliza a metodologia de pesquisa quali-

quantitativa. Segundo Bauer e Gaskell (2017), a pesquisa qualitativa utiliza a interpretacio da
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realidade em sua anélise. Para Gil (2002), a pesquisa quantitativa refere-se a coleta e tratamento
de dados estatisticos.

No trabalho, foram realizadas entrevistas de profundidade com funciondrios da empresa
envolvidos na drea digital para aprofundar o conhecimento sobre o tema, levantando
informacdes ndo registradas em documentos, tais como relatérios da organizagdo. Os
entrevistados, coordenadora e gerente de marketing, responderam as perguntas sobre a
organizacdo e a estratégia de conteido. As entrevistas ocorreram em julho de 2020 e foram
realizadas a distancia, utilizando a funcionalidade de dudio da ferramenta WhatsApp.

Por estar inserida na realidade da organizacio e possuir um cargo de Analista
relacionado a drea 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 estatisticos da estratégia.

Visando tracar um perfil da empresa analisada, na se¢do seguinte, o estudo apresentara

as principais caracteristicas da organizacdo e apresentard os dados coletados.



51

7 ESTUDO DE CASO

Esta secdo objetiva analisar os passos do planejamento de marketing de conteido
envolvendo o blog da empresa objeto de estudo, explicando o processo de transicdo para a
estratégia, em 2017, e analisando os resultados de atracdo de novos usudrios e métricas de

engajamento.

7.1 Ambientacdo da Empresa

O objeto do presente estudo é uma cooperativa médica que atua como operadora de
plano de assisténcia a saudde, localizada em Fortaleza, no Ceard. Atualmente, possui uma
carteira com cerca de 318 mil clientes, incluindo pessoas fisicas e juridicas.

A organizacdo procura constantemente promover o bem-estar € a aten¢do a saide em
seus projetos e programas, tanto para seus clientes quanto para a sociedade em geral. Por este
motivo, deu inicio a estratégia de marketing de contetido a fim de educar o mercado sobre a
importancia da prevencao de doengas e adocao de habitos sauddveis, dentre outros objetivos
organizacionais.

A empresa foi escolhida para a aplicacdo do estudo de caso por trabalhar de forma
estruturada com a estratégia de marketing de contetido ha trés anos. Assim, a pesquisa surgiu
com o objetivo de analisar o principal canal de distribuicdo de conteiido da organizagdo, o seu
blog.

Na geréncia de marketing da cooperativa, mais de 30 funcionarios colaboram com os
esforcos de marketing. Os colaboradores sdo distribuidos em quatro coordenacdes dentro da
geréncia de marketing, dentre elas, a de marketing digital, responsdvel pelas estratégias da
organiza¢do no meio digital, composta por oito colaboradores, incluindo a coordenadora da

area.

7.2 Por que Marketing de Conteddo?

Para a cooperativa, a estratégia de marketing de contetudo teve dois objetivos principais:
gerar leads, isto €, novos negdcios para a organiza¢do, como também tornar-se uma autoridade
no assunto sadde. E o que explica a gerente de marketing da empresa:

“O principal objetivo dessa estratégia foi se destacar e criar autoridade no assunto
saide e, assim, aumentar a nossa rede de clientes e potenciais clientes. Num

mundo tdo veloz, com uma quantidade inimagindvel de informacdo na palma de
nossas maos e de forma tdo democrdtica, o marketing de contetido é uma
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importante estratégia para ganhar a atencio do publico, pois envolve e gera valor
para as pessoas.”

Assim como Pecanha (2017) destaca em sua teoria, tornar-se uma autoridade em seu
nicho € fundamental para que as organizagdes criem vinculos de confianga com sua audiéncia
e se tornem referéncia no assunto escolhido.

O primeiro contato da organiza¢do com o conceito de marketing de contetido foi em
2011, quando patrocinava um programa de TV. A drea responsdvel pelas midias digitais estava
surgindo na empresa e, para aproveitar o conteudo patrocinado, comecaram a divulgar os videos
da TV em seu canal no Youtube, como forma de disseminar as informacdes.

No entanto, ndo havia planejamento ou mesmo um objetivo organizacional definido,
apesar da disponibilizacdo desses conteudos no canal atrairem uma certa audiéncia para a marca
na época. Logo depois, a drea implantou a primeira versao do blog da cooperativa, chamado
“Sua Saude em Dia”, com a ideia de segmentar conteidos que antes estavam concentrados em
sua totalidade no sife institucional da empresa.

Ap6s alguns anos no ar, o blog “Sua Satde em Dia” virou “Viver Bem”. Mas com a
troca de diretoria da organizagdo, em 2016, surgiu a necessidade de a drea de marketing atuar
mais estrategicamente para auxiliar a drea comercial, contribuindo para as vendas. Com a
necessidade de atrair clientes em potencial, a organiza¢do apostou no marketing de conteido
enquanto estratégia e contratou uma agéncia especializada para dar os primeiros passos, agora,
de forma estruturada, a fim de atingir seus objetivos organizacionais. Segundo a gerente da
area.

“A principio, a estratégia foi pensada com o objetivo principal de gerar novos
negdcios, ou seja, para prospects. Entretanto, percebemos que mais do que gerar
novos negocios, essa estratégia tem o objetivo de nos tornar a maior autoridade

em satide para a sociedade como um todo, ampliando o publico do nosso
contetdo.”

A coordenadora de marketing digital complementa

“Nosso objetivo ndo era adotar uma estratégia agressiva, com publicidade e foco
no preco, era nos conectar com os usudrios, prospects, clientes e oferecer solugdes
com base na demanda, até se antecipando a dor deles.”

A implantagdo ocorreu em 2017 com a chegada da consultoria, que apresentou as etapas
do planejamento de Inbound Marketing e Marketing de Conteddo, estratégias trabalhadas

conjuntamente na organizacao.
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Nesse momento, passou-se a ter uma estratégia envolvendo todos os canais da
cooperativa. Foi entdo que o blog se tornou o principal hub de conteddos 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 informagdes
preciosas sobre nossos produtos de uma forma mais consultiva e menos agressiva.
E um canal proprietério, entdo nio ficamos refém da instabilidade ou mudancas
impostas por terceiros.”

A fim de atrair o piblico desejado para os canais da empresa, a gerente de marketing
ressalta que foi realizado um estudo das personas da organizacgdo, a fim de trabalharem mais

estrategicamente os conteudos.

“O blog € o centro de toda a nossa estratégia de contetido. O considero como um
hub que distribui informagdes para nossas redes sociais e jornadas do nosso funil
de inbound marketing. A reestruturacdo deste canal contou com etapas de andlise
e segmentacdo. O importante ndo € apenas a qualidade do nosso contetdo, mas,
principalmente, o alinhamento com o que a nossa audiéncia 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 saude [...].”

Para uma melhor compreensao do planejamento de conteudo trabalhado atualmente pela

empresa, detalhou-se o processo na se¢do 7.2.1.
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7.2.1 Planejamento de Contetido

Os conteudos do blog da organizacdo sdo segmentados, atualmente, em seis categorias

de destaque:

¢ Alimentacgdo: categoria para assuntos relacionados a alimentacao;

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

e Cuidar de vocé: categoria mais geral, que abrange assuntos relacionados a prevengao
de doengas e dicas de bem-estar;

e Mamade e bebé: categoria direcionada para mades com filho pequenos ou recém-
nascidos;

e Para sua empresa: categoria langada em 2018 voltada para temas de satide e bem-
estar dos colaboradores dentro das organizagdes;

e Planos de satde: categoria especifica para falar sobre o plano de sadde, levantando

as principais ddvidas sobre o produto e suas especificidades.

As categorias do blog foram revisadas em 2015 com a mudanga de nomenclatura do
canal. Outras, no entanto, como “Para sua empresa” e “Planos de saude” sdo mais recentes,
foram criadas apds a implementacdo do marketing de contetido e surgiram a partir da andlise
das personas da organizacdo e andlise da jornada de compra desses consumidores.

No inicio, o blog nao falava muito sobre os servicos oferecidos pela empresa, assim, a
categoria “Planos de satde” surgiu para sanar a necessidade um publico que ja estava no meio
ou fundo do funil da jornada de compra e que precisava de mais informacdes sobre o
funcionamento, aquisi¢do e regras especificas do mercado de planos de saide para a tomada de
decisdo.

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 conteido por editorias (temas) que s@o
relevantes para estas personas e os quais queremos ser autoridade no assunto. Apds a
segmentacdo do conteido por personas € realizada a andlise de assuntos e palavras-
chave que sdo buscadas ou com tendéncias de buscas. O préximo passo é a criacio de
pitchs de conteidos contendo as palavras-chave relevantes e, por fim, a elaboragdo do

conteddo em conjunto com profissionais da drea de saide garantindo assim a
credibilidade do blog.”
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Os conteudos sdo pensados de forma a atender o consumidor em cada etapa da sua
decisdo de compra (descoberta e aprendizado, reconhecimento do problema, consideracao da
solugdo e decisdo) e atuar na sua dor e/ou necessidade. Um dos objetivos € converter os
visitantes em landing pages oferecidas em postagens do blog, transformando-os em leads, que
poderdo ser trabalhados das mais diversas formas pela organizacgao.

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

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

Quadro 10 - Planejamento de Contetido

e Andlise das personas da empresa;

e Defini¢cdo da etapa da jornada de
compra do conteido;

e Pesquisa de palavras-chave relevantes;

e Criacdo de briefing (definicao de
categoria, objetivo do contetdo,

Analista de Marketing
tamanho etc.);

e Distribuicdo do briefing para a equipe
de comunicagdo;

e Definicdo de prazos;

e Revisdo da producdo textual;

e Publicacdo e agendamento no blog;

Equipe de Comunicacio e Criacdo da producao textual.

Fonte: Arquivos da Empresa

Os conteudos sdao produzidos pela equipe de comunicacdo interna da empresa e
publicados uma vez por semana no blog. Alguns temas podem sofrer atualiza¢des ao longo do
tempo, de acordo com a mudanca de informagdes do mercado ou para fins de otimizacdo da
pagina.

As secOes seguintes do presente estudo serdo voltadas para a andlise da evolucdo das
postagens do blog da organizacdo, desde o momento em que nao havia uma estratégia definida,
até o momento pds-consultoria, com conceitos de Inbound Marketing e Marketing de

Conteudos bem definidos e com um planejamento visando a teoria.
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Fonte: print screen do blog da organizacgao (2020)
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7.3 Analise das Postagens

A fim de realizar uma andlise qualitativa das postagens do blog da organizacdo, foram
selecionadas as duas postagens com mais acessos nos anos: 2012, 2015, 2017 e 2019. Os trés
primeiros anos marcam momentos de transi¢ao para o blog em questdo, enquanto o Gltimo ano
analisado, 2019, foi selecionado para que se possa observar a evolucdo da estratégia ao longo

do tempo. No total, oito postagens foram analisadas.

e 2012: Criacao do blog;
e 2015: Mudanga de “Sua Saude em Dia” para “Viver Bem”;
e 2017: Transi¢do para o marketing de conteudo;

e 2019: Ultimo ano analisado.

As postagens selecionadas de cada ano estio disponiveis atualmente no blog e nao foram
atualizadas ao longo dos anos, permanecendo da mesma forma que foram publicados

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

Como emagrecer comendo cereais

= REC0H

Quem nunca teve vontade de encarar uma dieta maluca para perder uns quilinhos?
Na grande maioria das vezes, as chamadas “dietas milagrosas”, alem de nao

contribuir para o emagrecimento, causam tambeém prejuizos a satde.

Para quem deseja emagrecer de forma saudavel, nada mais benéfico do que
incluir cereais na dieta. Os cereais sao ricos em fibras e pobres em aclcar. Quem

consome algum tipo de cereal com regularidade, diminui o colesterol e elimina

. LA 'S gorduras com mais facilidade, o que contribui para a diminuicao do peso corporal.

0 segredo dos cereais esta na grande quantidade de fibras que eles possuem. Estas, quando chegam ao intestino,
recolhem a gordura dos outros alimentos ingeridos além de uma parte do colesterol, em um processo que tambem

faz com que o corpo gaste mais energia, reduzindo calorias.

A demorada digestao das fibras e a dificuldade de metabolizacdo geram uma sensacdo de saciedade por mais

tempo, deixando o organismo com menos vontade de ingerir alimentos.

Uma dica importante: redobre a atencao para os cereais matinais, que contém teores muito baixos de fibra e

altas concentracoes de acticar.

Emagreca com saude seguindo nossas dicas e, lembre-se, antes de adotar uma “dieta maluca”, procure um

nutricionista para um acompanhamento especifico.

=z O] £ [Wlin]

Fonte: print screen do blog da organizagao (2020)

No post “Como emagrecer comendo cereais”, hd indica¢do de oito palavras-chaves
identificadas pelo Google, sendo a principal “cereais para emagrecer”, com um volume de 170
buscas mensais na ferramenta. Esta € uma palavra-chave cauda longa, mais especifica, e
composta por trés termos. Ela também aborda um tema mais abrangente. O contetddo analisado
aparece no buscador em 13° lugar para a palavra-chave informada.

A URL do conteido € composta por quatro palavras, indicando objetividade para
identifica¢do do tema proposto no contetido pelos buscadores e pelos usudrios.

A palavra “cereais” ¢ mencionada cerca de quatro vezes ao longo texto e a palavra-
chave principal “cereais para emagrecer” ndo ¢ mencionada nenhuma vez de forma completa

no conteudo.
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No Google, o titulo da publica¢ido permanece o mesmo, nao havendo alteragdes. O texto
inicia realizando uma indagacao para o leitor “Quem nunca teve vontade de encarar uma dieta
maluca para perder uns quilinhos?” para, em seguida, falar sobre os beneficios do produto
mencionado. H4 uma pequena imagem localizada ao lado da introdu¢do com o texto alternativo
“cereais emagrecimento”.

O conteddo é composto por 203 palavras, indicando um conteido mais curto, com
tempo estimado de leitura em 90 segundos. Os pardgrafos do texto também sdo curtos, eles ndo
ultrapassam cinco linhas, facilitando a leitura dos usudrios. No texto, nao foi utilizada a
organizacao através de intertitulos, isto €, topicos que separam o conteido e que organizam as
informacdes hierarquicamente.

Nao ha, no conteudo, links internos, externos ou mesmo sites externos que estejam
indicando este conteudo, que contribuem diretamente para a autoridade da pagina e relevancia
do conteudo.

O texto possui uma conclusdo apontando a importancia da orientagcdo profissional, mas
ndo apresenta um call-to-action, isto €, um botdo de oferta para engajar o leitor em outros
materiais ou com servicos da empresa. Por fim, o contetdo possui zero curtidas de usudrios.

Na figura 6, é apresentado o post “Conhega os maleficios do macarrdo instantaneo”, ha
indicacdo de 52 palavras-chaves identificadas pelo Google, sendo a principal “maleficios do
macarrdo instantdneo”, com um volume de 90 buscas mensais na ferramenta. Esta ¢ uma
palavra-chave cauda longa, mais especifica, e composta por quatro termos. Percebe-se que este
¢ um tema mais abrangente, do topo do funil da jornada de compra. O conteudo aparece na
primeira coloca¢do do buscador para a palavra-chave informada.

A URL do contetdo € composta por cinco palavras, um endereco de rede mais longo.

A palavra “macarrio instantaneo” ¢ mencionada cinco vezes ao longo texto e a palavra
vista como principal pelo Google “maleficios do macarrdo instantaneo” € mencionada de forma
completa apenas no titulo.

No Google, o titulo da publica¢ido permanece o mesmo, ndo havendo alteracdes. O texto
inicia contextualizando a preferéncia da populacdo por produtos industrializados, como o
macarrdo instantaneo para, em seguida, falar dos maleficios do seu consumo. H4 uma pequena
imagem localizada ao lado da introdugd@o com o texto alternativo “macarrdo instantaneo”. O
conteddo € composto por 379 palavras, indicando um contetido mais curto, com tempo estimado
de leitura em 174 segundos ou 2,9 minutos. Os paragrafos do texto também sdo curtos, eles nao

ultrapassam cinco linhas.



Figura 6 - Post de 2012 “Conheca os maleficios do macarrao instantineo”

Conheca os maleficios do macarrao instantaneo

O] f [Wlin

Com a correria da vida moderna, as comidas
congeladas e enlatados ganham a preferéncia entre
os consumidores. Um alimento que € bastante
utilizado, por sua praticidade, € o macarrao
instantaneo. Mas muitos nem desconfiam dos males

que este alimento pode trazer para a nossa salude.

0 macarrao instantaneo logo ganhou espaco nas
prateleiras de quem nao tem tanto tempo para
preparar uma refeicio completa. Ele € conhecido,
inclusive, pela facilidade de preparo para as

pessoas que Nao possuem muita pratica na cozinha.

Em trés minutos, um prato de comida esta pronto

para o Consumao.

Uma recente analise realizada pela Associacdo Brasileira de Defesa do Consumidor (Pro Teste) concluiu que a
maioria das marcas utilizam mais sodio, nos temperos prontos, do que o recomendado para um dia inteiro. Vale
lembrar que, de acordo com a Organizagio Mundial de Saide (OMS), o consumo diario de sal nao deve ultrapassar 4

gramas (equivalente a 1 colher de cha cheia) e o de sddio, 2 gramas.

Nao & apenas o sodio que esta em excesso nestes produtos. O glutamato monossodico, utilizado como realcador de
sabor, € conhecido por ser uma substancia viciante, podendo causar reacdes adversas no organismo, apesar de ter
o seu uso liberado pela Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (Anvisa). De acordo com especialistas, o uso em

excesso desta substancia pode causar reacdes adversas, como nauseas, enxaqueca e dor de cabeca.

Alem do excesso de substéncias nocivas a nossa saude, o macarrao instantaneo possui quantidades generosas de
gordura. Vale lembrar que o consumo de alimentos ricos em gordura e sodio contribui, e muito, para o

aparecimento de doencgas cardiovasculares.

Que tal uma alternativa para fugir do macarrao instantaneo tradicional? Conhega uma dica de receita de macarrao

pratica e saudavel:

* Ingredientes:
- ¥ pacote de espaguete;
colher de sopa de sal;
cebola picada,
tomate picado;
pimentao picado;
caixa pequena de molho de tomate;
colher de sobremesa de dleo de milho ou canola e 500 ml de agua.

* Modo de preparo:
Cozinhe o macarrao em agua e sal. Depois de cozido, escorra a agua e reserve; em outra panela, coloque a
colher de dleo e refogue os legumes. Acrescente o molho de tomate e a agua. Depois de refogado o molho,
misture o macarrao e esta pronto para servir.

B

Fonte: print screen do blog da organizacdo (2020)
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No texto, ndo foi utilizada a organizacdo através de intertitulos, apenas a funcionalidade
“negrito” foi utilizada para dar destaque aos ingredientes e modo de preparo da receita.

Nao h4, no contetudo, links internos, externos ou mesmo sites externos que estejam
indicando este conteddo, que contribuem diretamente para a autoridade da pédgina.

O texto encerra diretamente com uma indicacdo de receita, sem um call-to-action para
engajar o leitor em outros materiais ou com servicos da empresa. Por fim, o conteddo possui
um total de duas curtidas.

Na figura 7, € apresentado o post “15 alimentos funcionais que trazem beneficios para
a saude”, ha indicagdo 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 conteudo
também aborda um tema considerado do topo do funil da jornada de compra. A produgdo textual
estd posicionada na 4* posi¢ao do buscador para a palavra-chave mencionada.

A URL do contetdo € mais extensa, composta por oito palavras.

A palavra “alimentos funcionais”, considerada a mais relevante pelo Google, é
mencionada duas vezes ao longo texto, no titulo e na introdugdo.

No Google, o titulo da publica¢ido permanece o mesmo, nao havendo alteracdes. O texto
jéinicia indicando o que s@o os alimentos funcionais para, em seguida, comentar cada um deles.
H4 uma pequena imagem localizada ao lado da introducdo com o texto alternativo “mulher
comendo alimentos”.

No texto, ndo foi utilizada a organizacdo através de heading tags, com separagdo por
intertitulos, 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 conteudo € composto por 594 palavras, com um tempo de leitura estimado em 258
segundos ou 4,3 minutos. Os pardgrafos do texto, assim como os anteriores, também sao curtos,
ndo ultrapassam cinco linhas, facilitando a leitura dos usudrios.

Nao hé, no conteudo, links internos, externos ou mesmo sites externos que estejam
indicando este conteudo.

O texto encerra com uma pequena observacdo para que o leitor cultive habitos mais
sauddveis, mas percebe-se que nao hd call-to-action para engajar o leitor em outros materiais

ou com servigos da empresa. Por fim, o conteudo possui um total de 83 curtidas.
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Figura 7 - Post de 2015 “15 alimentos funcionais que trazem beneficios para a saude”

15 alimentos funcionais que trazem beneficios
para a saude

O] f |W]in]

0s alimentos funcionais sao aqueles que, alem de
oferecer [s]3 nutrientes tradicionalmente
conhecidos, quando consumidos como parte da
dieta usual, produzem efeitos benéficos a salde e

a reducéo do risco de doencas.

Que tal conhecer alguns desses alimentos e ver os
beneficios que eles podem trazer?
v A
1- Verduras

/
i4e

—

Deve-se consumir pelo menos trés verduras

-

diferentes por dia. As verduras colaboram para
prevenir doencas cardiacas e relativas a

hipertensao arterial

2- Frutas

0 ideal € consumir de trés a cinco frutas por dia. Os mesmos beneficios das verduras se aplicam as frutas.

3- Aveia
A quantidade diaria € de trés colheres de sopa de farelo de aveia ou quatro colheres de sopa de aveia integral. A
aveia contribui para o melhor funcionamento do sistema digestivo, além disso, ajuda a reduzir os niveis de

colesterol, auxiliando na eliminacio de gordura ingerida.

4- Peixes frescos (sardinha, salmao, atum, cavala e bacalhau)
0 ideal & consumir 180 gramas por semana. Estes alimentos colaboram para prevenir Infarto e AVC; reduzem o

colesterol “ruim” (LDL) e aumentam o “bom” (HDL). Lembrando que nao é recomendado consumi-los fritos.

5- Azeite de oliva
Deve-se ingerir uma colher de sopa por dia, sem aquecer. O azeite auxilia na reducédo do LDL e melhora o processa

digestivo de outras gorduras.

6- Castanha do para
A quantidade recomendada € de duas unidades de castanha do para por dia. Este alimento auxilia na prevencéo de

problemas cardiacos, impedindo a degeneracéo celular e protegendo o sistema imunoldgico.

7- Castanha de caju
Recomenda-se ingerir de cinco a seis unidades por dia. A castanha de caju colabora para diminuir a pressao

sanguinea, evitando ataques cardiacos.

8- Linhaca

Deve-se consumir duas colheres (sopa) de farinha de linhaca ou dois copinhos (dos de café) de linhaca por dia. Para
aproveitar os nutrientes, o ideal € triturar a linhaca, evitando guarda-la triturada por muito tempo. O consumo
deste alimento ajuda a reduzir o LDL, auxilia no controle glicémico, regulariza o trato intestinal e promove

saciedade. Além destes beneficios, alivia os sintomas da TPM.
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9- Gergelim
A quantidade recomendada € de uma colher de sopa (15g) por dia. O gergelim auxilia no controle de colesterol

total e LDL, podendo aumentar o HDL, quando consumido em grandes quantidades.

10- Soja
E recomendado consumir 150 g de grao de soja (uma xicara de cha) por dia. A soja diminui o risco de desenvolver

cancer e combate doencas cardiovasculares.

11- Alho
0 alho possui atividade antimicrobiana e bactericida. O alho colabora para reduzir a pressao arterial, diminuindo a

taxa de LDL e a aumentando os niveis do LDL. O ideal & ingerir um dente por dia.

12- Uva vermelha e roxa
Dois copos de suco de uva reduzem os niveis de LDL, aumentam o HDL e contribuem para diminuicao da pressao

arterial.

13- Cha Verde
A quantidade recomendada é de quatro a seis xicaras por dia (para reduzir os riscos de gastrite e cancer de

esofago). O cha verde auxilia na prevencao de tumores malignos, alem de retardar o envelhecimento.

14- Tomate
Uma colher e meia (sopa) de molho de tomate por dia reduz o risco de aterosclerose e doencas cardiacas. Alem

disso, auxilia na prevencao do cancer de prostata.

15- Vinho tinto Seco
A quantidade ideal € de uma taca por dia. O vinho colabora para o controle da pressao arterial, diminuindo o

colesterol “ruim” (LDL) e aumentando o “bom™ (HDL).

Vale ressaltar que portadores de doenga diverticular dos intestinos e idosos constipados cranicos devem evitar as

sementes. Agora € so escolher o alimento funcional de sua preferéncia e ter uma alimentacao variada e saudavel.

e O] £ [W]in]

Fonte: print screen do blog da organizacio (2020)

Na figura 8, € apresentado o post “9 mitos e verdades sobre amamentacdo”, ha indicacdo
de 9 palavras-chaves identificadas pelo Google, sendo a principal “mitos e verdades sobre a
amamentacdo”, com um volume de 590 buscas mensais na ferramenta. Esta é uma palavra-
chave cauda longa, bem especifica de um nicho, composta por seis termos. Este contetido
também aborda um tema considerado do topo do funil da jornada de compra. A produgao textual
aparece em 22° lugar no Google para a palavra-chave mencionada.

A URL do conteudo € mais extensa, composta por seis termos.

A palavra “mitos e verdades sobre a amamentagdo”, considerada a mais relevante pelo
Google, ¢ mencionada apenas uma vez ao longo texto, no titulo. Ja o termo “amamentacao” ¢

encontrado seis vezes no conteudo.
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Figura 8 - Post de 2015 “9 mitos e verdades sobre amamentacio”

9 mitos e verdades sobre a amamentacao

==z RaCn

A gravidez € um periodo repleto de duvidas e,
por esse motivo, surgem varios mitos que
preocupam as mamaes de primeira viagem.
Diante do grande numero de informacdes que
envolvem essa fase, & importante ficar atenta

ao que pode ou nao ser verdade.

Pensando em esclarecer melhor as mamaes,
reunimos 9 mitos e verdades sobre um dos
momentos mais importantes para o bebé:

a amamentacao.

1. Quanto menor o seio, menos leite ele

produzira. Mito ou verdade?

MITO. O tamanho do seio ndo tem ligacdo com a quantidade da producdo de leite. Tudo vai depender do

armazenamento que cada mae possui.
2. No periodo da amamentacao, o regime deve ser cancelado. Mito ou verdade?

VERDADE. A mae precisa de uma boa alimentacao, fortalecendo assim os nutrientes que o bebé ganhara. Dietas

rigorosas nao sao recomendadas.
3. Existem leites maternos mais fortes e outros mais fracos. Mito ou verdade?

MITO. Nos seis primeiros meses de vida, o bebé deve se alimentar exclusivamente do leite materno, pois nele
existem todas as substancias que o recem-nascido necessita naquele momento. Nao existe um leite materno fraco,

ele & sempre o melhor alimento para o bebé.
4. Nao se pode acordar o bebé para amamentar. Mito ou verdade?

MITO/VERDADE. Caso o recem-nascido esteja com um peso ideal, nao € preciso se preocupar em acorda-lo. Agora,

se o bebé estiver um pouco abaixo do peso, € recomendado que acorde, favorecendo assim o seu desenvolvimento.
5. No periodo da amamentagao, além do leite materno, o recém-nascido pode ingerir agua. Mito ou verdade?

MITO. Como dito anteriormente, o leite materno contem todas as substancias que o bebé necessita, ou seja, nao e

preciso dar agua. A partir do leite materno, o recém-nascido ja ingere toda a agua necessaria.
6. E permitido tomar pilula do dia seguinte mesmo quando se estd amamentando. Mito ou verdade?

MITO/VERDADE. Nesse caso, vai depender do tipo de pilula, pois nem todas sio permitidas. E importante também

que sejam utilizados outros metodos de prevencao, como a camisinha.
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7. O consumo de alimentos diet e light pode afetar negativamente a amamentacao. Mito ou verdade?

MITO. Nao € necessario gue se corte esse tipo de alimento do cotidiano, porém € preciso muita atencao no que se

consome. O melhor caminho € seguir as orientacoes de um medico.
8. Determinados alimentos podem mudar o sabor do leite materno. Mito ou verdade?

VERDADE. O leite oferecido ao bebé e resultade do que a mae consome e, por esse motivo, € tao importante que
ela tenha regras no momento das refeicdes. O alho, por exemplo, deve ser evitado em grande quantidade, pois ele

altera tanto o gosto, como o cheiro do leite materno.
9. Com o término da amamentagéo, os seios da mae ficam menores e caidos. Mito ou verdade?

MITO. O seio pode ate diminuir de tamanho por um tempo, isso devido ficar mais seco apos a retirada do leite, mas

depois ele volta a encher. No caso do seio ficar caido, ndo € verdade.

(e Cortir 5 | ©] £ |9]in]

Fonte: print screen do blog da organizacao (2020)

No Google, o titulo da publicacido permanece o mesmo, ndo havendo alteracdes. O texto
introduz o cendrio gestacdo para entdo comentar as principais dividas das gestantes sobre a
teméatica. H4 uma pequena imagem localizada ao lado da introdu¢do com o texto alternativo
“mitos e verdades sobre a amamentacdo”.

No texto, ndo foi utilizada a organizacdo através de heading tags, com separacdo por
intertitulos, apenas a funcionalidade “negrito” foi utilizada para segmentar as ddvidas dos
leitores das respostas da organizacao.

O contetdo é composto por 478 palavras com tempo estimado de leitura em 216
segundos ou 3,6 minutos. Os pardgrafos do texto, assim como os anteriores, também sao curtos,
ndo ultrapassam cinco linhas, facilitando a leitura dos usudrios.

Nao hé, no conteudo, links internos, externos ou mesmo sites externos que estejam
indicando este contetdo.

O texto encerra de forma repentina, respondendo a dltima pergunta proposta, ndo ha
uma conclusio da ideia ou mesmo indicacao de call-to-action com links para engajar o leitor
em outros materiais ou com servigos da empresa. Por fim, o contetido 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

Saia do sedentarismo e veja dicas de corrida para
iniciantes

] O] f [W]in]

Quem esta comecando no mundo da corrida também pode percorrer longas distdncias. Veja dicas de treinos de

corrida para iniciantes, ideal para quem quer sair do sedentarismo de uma vez!

—

Vocé ja comprou o ténis e a roupa adequada, mas nunca conseguiu dar o pontapé para praticar atividade fisica? Ou

pior, quando tenta fazer exercicios acaba se lesionando e a dor no joelho interrompe a programacao de uma vida

saudavel? Chegou a hora de descobrir um treino de corrida para iniciantes que vocé pode comecar agora!

Corrida: como comegar?

A corrida pode ser um esporte praticado por qualquer pessoa, inclusive sedentarios. No entanto, antes de comecar

seu treino, € fundamental consultar um médico e fazer uma avaliacao fisica personalizada.

Por que corrida faz bem?

A pratica da corrida para iniciantes so traz beneficios!

1. Uma noite de sono com mais qualidade;
2. Liberacao de endorfina, substancia que traz a sensacao de bem-estar e ajuda a relaxar;
3. Maior resisténcia muscular;

4. Menos gordura e musculos mais fortes e definidos.

Fortaleca a musculatura e faca exercicio em casa

Corrida: qual o tempo ideal?

Para que possa sentir alguma modificacao consideravel no metabolismo, a recomendacao médica é de que cada
pessoa pratique a corrida ou a caminhada, pelo menos trés vezes por semana, durante 45 minutos, com

intensidade média ou alta, intercalando um dia de atividade com um dia de descanso.

Para todos os praticantes de corrida, especialmente no caso de corrida para iniciantes, ndo é preciso levar em
conta a velocidade para execucao da atividade. A velocidade da corrida s6 deve aumentar quando o corpo estiver

pronto, evitando lesoes.

Fonte: print screen do blog da organizacio (2020)
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Figura 10 - Post de 2017 “Saia do sedentarismo e veja dicas de corridas para iniciantes”

— Parte 2

Quando a corrida comeca a fazer efeito?

0 treino de corrida ideal varia de acordo com o perfil do corredor. Para emagrecer, por exemplo, € possivel perder
mais de 4 quilos por més com um treino de, pelo menos, 45 minutos todos os dias se estiver com a alimentacao

também ajustada.

Dicas de alimentacao pré e pos-treino

Em meédia, os corredores que fazem o percurso de 5 km por dia e mantém uma dieta equilibrada e saudavel
colherado os beneficios da corrida na primeira e na segunda semana, eliminando até 2 quilos (dados podem variar

de pessoa para pessoa).

Onde praticar corrida em Fortaleza?

Com pracas nos bairros, uma orla de encher os olhos e parques arborizados, a cidade de Fortaleza ja € um convite
para as pessoas praticarem atividade fisica. Veja onde correr ao ar livre na capital cearense acessando nosso guia

sobre exercicios na cidade.

Tecnologia a favor da corrida

Que tal calcular o tempo da sua atividade, acompanhar a sua evolucdo por meio de graficos e ainda ter um

estimulo extra para correr, ao acompanhar os treinos dos seus amigos das redes sociais?

Confira alguns aplicativos gratuitos de corrida para celular:

s Strava - rede social para corredores. Traz desafios e compara sua performance com a dos seus amigos.

* Runkeeper - opcao de treinos, avaliacao da sua performance com graficos e desafios no curto, meédio e longo
prazo.

* Nike + Run Club - faz uma competicdo entre vocé e seus amigos por meio de rankings. Também € possivel
monitorar seu percurso, distancia, ritmo, tempo e calorias queimadas via celular.

Veja mais aplicativos: como usar a tecnologia a favor da malhacao?

Fonte: print screen do blog da organizacgao (2020)
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Figura 11 - Post de 2017 “Saia do sedentarismo e veja dicas de corridas para iniciantes”
— Parte 3

Treino de corrida para iniciantes

Confira uma planilha de treinos para quem nunca correu. Com esse treino especial, mesmo quem nao esta

praticando atividade fisica pode chegar aos 5km.

Mariana Marques Pinheiro

marianamarquesp@hotmail.com

Selecione

Receber

Assessoria de corrida para iniciantes

Para praticar a corrida sem medo de lesdo e tendo um grupo para motivar vocé a superar seus limites, as

assessorias esportivas de corrida para iniciantes sao uma forma segura para realizar seus treinos.

A Unimed Fortaleza conta com a Unimed Ativa, uma assessoria de corrida para clientes, colaboradores e
cooperados, com profissionais que realizam avaliacdo, montagem e acompanhamento do treino. Os treinos

acontecem na Beira Mar, no Shopping lguatemi e no Cambeba, sempre com 1 hora de duracao. Para participar da

=

Conteudo aprovado pelo profissional Eduardo Parente (CREF 3472).

Unimed Ativa, acesse o site.

Graduado em Educacdo Fisica pela Universidade de Fortaleza (UNIFOR), pos-graduado em Nutricao
e Exercicio Fisico, com 10 anos de experiéncia em assessoria de corrida, correu 8 maratonas e 1

ultramaratona.

O] f [wlin

Fonte: print screen do blog da organizacgio (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”, ha indicacdo 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 conteudo possui um tamanho médio, composta por cinco palavras.

A palavra “treino de corrida para iniciantes”, considerada a mais relevante pelo Google,
¢ mencionada trés vezes ao longo texto, na introducio, no titulo e no formuldrio de conversao
da pégina. Por sua vez, a sua variagdo, “corrida para iniciantes” aparece nove vezes ho
conteudo.

No Google, o titulo do texto ¢ “Dicas de corridas para iniciantes: confira e baixe o plano
de treino”, e estd posicionado na 11* colocacdo do buscador para a palavra-chave mencionada
acima, desconsiderando as demais. O titulo do buscador, assim como o do blog, utiliza palavras
no imperativo para deixar clara a acdo que se espera que o leitor execute. Mas, no Google, o
beneficio, que no caso € o0 acesso para treinos gratuitos, fica mais em evidéncia.

Esta € uma palavra-chave cauda longa, mais especifica, composta por trés termos, ela
deixa claro que se trata de um contetido para quem estd comegando a correr. O contetido 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 comeca com um breve paragrafo, antes
da introducao, reforcando o que o leitor ird conferir na produgdo textual e convidando-o a
continuar a leitura. Em seguida, hd uma imagem mostrando duas pessoas correndo ao ar livre.
No texto alternativo da imagem, esta a descri¢ao ‘“casal corredor”.

No texto, as heading tags foram utilizadas para organizar o contetiido e sua hierarquia.
A primeira € o préprio titulo (H1). As demais heading tags sao “H2”, hierarquicamente inferior
a “H1”, separando por topicos temdticas relacionadas ao conteudo.

Percebe-se que além dos intertitulos, a organizacao de topicos em listas também foi
utilizada para melhorar a escaneabilidade do texto. Excluindo o préprio titulo, hé oito heading
tags neste contetdo. Para dar mais relevancia para a palavra-chave, esta foi utilizada por
completo em um dos intertitulos e, nos demais, o termo “corrida” foi bastante explorado.
Também € possivel observar que os intertitulos estio em formato de perguntas, simulando
davidas reais de quem busca pelo tema.

No conteudo, hé /inks internos, isto €, indicacdes de conteudos relacionados do proprio
blog através de um texto ancora, algumas vezes estes estdo em destaque entre os paragrafos,

para incentivar o clique.
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Ha 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 conversdo e receba em troca o material gratuito prometido.

Como call-to-action de conclusdao, ha a apresentacdo de um servigco de Assessoria
Esportiva da organizacdo e um convite para entender o projeto e, logo abaixo, um botdo
reforcando a chamada para a agdo. Para finalizar, hd uma descricdo do profissional de satde
que aprovou o texto junto a Unimed.

O conteddo possui 697 palavras, com um tempo estimado de leitura de 318 segundos
ou 5,3 minutos. Por estar mais estruturado, percebe-se neste conteido uma divisdo das ideias
para abordagem do contetido da seguinte forma: introdugdo, orientagdes iniciais, vantagens,
recomendacdo médica, resultados, onde praticar corrida na cidade, dicas de aplicativo de
corrida, treino na pratica e conclusao.

O contetdo possui no total uma curtida e seus pardgrafos possuem no maximo, quatro
linhas na visualizacdo pelo desktop.

Nas figuras 12, 13 e 14, apresenta-se o post “7 alimentos dcidos que devem ser evitados
no dia a dia”, hé indicacdo de 434 palavras-chaves identificadas pelo Google, sendo a principal
“alimentos acidos”, com um volume de 2.400 buscas mensais na ferramenta.

A URL do contetdo € composta por seis palavras.

A palavra “alimentos dcidos”, considerada a mais relevante pelo Google, € mencionada
11 vezes ao longo texto, incluindo: titulo, introducao, intertitulos e conclusdao. A produgdo
textual aparece em primeiro lugar no Google para a palavra-chave mencionada. No buscador,
o titulo do texto € o mesmo utilizado no blog.

Esta € uma palavra-chave cauda curta, mais abrangente, composta por dois termos. O
conteddo aborda um tema considerado do topo do funil da jornada de compra e utiliza uma
palavra-chave sem marca.

Este post também comega com um breve pardgrafo, antes da introdugéo, refor¢cando o
que o leitor ird conferir na producao textual e convidando-o a continuar a leitura. Em seguida,
ha um gif com alguns dos alimentos citados na producdo textual. No texto alternativo do gif,
estd a descrigdo “montagem em formato de gif com os alimentos acidos citados”.

No texto, as heading tags foram utilizadas para organizar o contetido e sua hierarquia.
Percebe-se que além dos intertitulos, a organizacdo de topicos em listas também foi utilizada

para dar destaque aos alimentos citados.
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Figura 12 - Post de 2017 “Conheca os 7 alimentos acidos que devem ser evitados no dia a

dia” — Parte 1

Conheca os 7 alimentos acidos que devem ser
evitados no dia a dia

£ [W]in]

Alguns alimentos entram em nossas vidas e nos fazem morrer de amores por eles. A paixdo é tamanha que nos

deixa aprisionados no consumo. Entretanto, esse amor pode partir nossos coragdes. Isso porque alguns alimentos

dcidos interferem diretamente em nossa satde.

Mas antes, o que sdo alimentos dcidos?

O proprio nome ja diz: sao alimentos que diminuem o pH do sangue, deixando-o mais acido e enfraquecendo o
nosso sistema imunoldgico. E o que isso acarreta? Enfraquecimento do nosso corpo, deixando-o mais suscetivel a

doencas.

Mas o que é pH? PH é o “Potencial Hidrogeniénico”, uma escala que mede o nivel de acidez no sangue,
classificando-o como neutro, acido ou alcalino. A escala do pH varia de 0 a 14, do qual 7 (a média) é considerado
neutro, 0 traduz acidez, e 14 representa alcalinidade. Os alimentos sdo apontados como acidos quando o valor

do pH varia entre 0 e 7, estes sao 0s nossos ?vildes?.

Quais os alimentos acidos que devem ser evitados?

Triamos uma lista de 7 alimentos acidos que podem ser evitados no nosso dia a dia por diminuir o nosso pH e nos

deixar aptos a doencas. Sao eles:

1. Alimentos embutidos (bacon, linguica, salame, etc.)
2. Cerveja

3. Refrigerante

4. Farinha branca

5. Pdo branco

6. Vinagre

7. Agucar branco

De acordo com a nutricionista Livia Nogueira, esses alimentos devem ser evitados e, se consumidos, que seja com
moderagdo. Ja os alimentos embutidos devem ser evitados o maximo possivel, principalmente por conterem

substancias potencialmente prejudiciais a satide, além de possuirem excesso de sédio.

Os 7 alimentos citados também contribuem para o aumento do aglcar/sodio no organismo, favorecendo o

desenvolvimento de doengas; como Doenca do Refluxo Gastroesofagico, por exemplo; ou agravando doencas

crénicas como diabetes e hipertensao.

Fonte: print screen do blog da organizacgao (2020)
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Figura 13 - Post de 2017 “Conheca os 7 alimentos acidos que devem ser evitados no dia a

dia” — Parte 2

e

E importante comer alimentos acidos

E sabido que existem os alimentos que devem ser evitados, no entanto, & importante lembrar que o pH do nosso
sangue deve ser de neutro a levemente alcalino e que para isso aconteca precisamos comer nao somente os

alimentos alcalinos, como tambem os alimentos acidos.

Os alimentos acidos devem compor apenas 40% da nossa alimentagdo, em consequéncia, a ingestao de alimentos
alcalinos deve ser feita em 60% das vezes que nos alimentamos. Q equilibrio & essencial para manter um organismo
mais saudavel. Neste sentido, € importante comer alimentos acidos em uma dieta em que a ingestdo de alimentos

alcalinos predomina.

Alimentos acidos benéficos

Mas, e quando nds amamos estes alimentos? A gente sofre por eles e quer inseri-los na nossa alimentacao. A nossa
profissional da nutricao afirmou que alguns alimentos, apesar de serem acidos, “precisam e devem fazer parte da
nossa alimentacac uma vez que possuem diversos nutrientes essenciais para mantermos uma boa salde”, afirmou

Livia.

Entre os alimentos que devem fazer parte da nossa alimentag3o apesar de serem acidos, estao:

* Feijao

* Quinoa

* Queijo

* Leite

+ (Castanhas
* MNozes

* Peixe

* Oleos vegetais

Fonte: print screen do blog da organizacio (2020)



75

Figura 14 - Post de 2017 “Conheca os 7 alimentos acidos que devem ser evitados no dia a

dia” — Parte 3

Alimentagao saudavel

0 que a nossa nutricionista falou € algo simples: basta uma reeducacao alimentar para que nos tenhamos satide,

sem deixar de lado aqueles alimentos que amamos. Basta alimentar-se corretamente e praticar exercicios fisicos

regularmente.

No entanto, caso vocé precise da ajuda de um profissional, a Unimed Fortaleza possui uma variedade de

profissionais da Nutricao, muitos deles estao em grupos e oficinas da nossa Medicina Preventiva, ajudando-nos a

nos alimentar corretamente e assim, ter uma vida mais saudavel.

Agora que vocé conhece os alimentos acidos que podem ser evitados no dia a dia, vai ser mais facil manter o pH

equilibrado. Quer mais uma ajudinha para uma alimentacao impecavel? Recomendamos a leitura do artigo & passos

para uma alimentacao equilibrada e se jogue nos amores alimentares!

Conteudo desenvolvido em parceria com a profissional Livia Nogueira
Graduada em NutricGo pela Universidade de Fortaleza e pos-graduada em Nutricdo
Esportiva / Formacdo Avancada em Estratégias de Prescricdo Nutricional no Esporte -

IVESP / Atua como Nutricionista Clinica e Esportiva / Analista de Qualidade do Hospital

¢

ol [wlin

Fonte: print screen do blog da organizacdo (2020)

Regional Unimed.
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Excluindo o préprio titulo, hd cinco heading tags neste conteido. Para dar mais
relevancia para a palavra-chave, esta foi utilizada por completo em quatro dos intertitulos.
Também € possivel observar que os intertitulos estdo em formato de perguntas, simulando
duvidas reais de quem busca pelo tema.

No conteudo, ha links internos, isto €, indica¢des de contetidos relacionados do préprio
blog através de um texto ancora, algumas vezes estes estdo em destaque entre os paragrafos,
para incentivar o clique.

Ha links para sete artigos relacionados do blog e um link, o call-to-action de conclusdo,
indicando o servico da Medicina Preventiva da organizagdo, tanto com link no texto quanto
com indicacdo em banner. Para finalizar, hd uma descricio do profissional de saide que
aprovou o texto junto a Unimed.

O contetdo possui 646 palavras, com um tempo estimado de leitura de 312 segundos
ou cerca de 5,2 minutos.

O conteddo possui no total 123 curtidas e seus pardgrafos possuem no maximo, quatro
linhas na visualizacdo 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 doenga”, ha indicacdo de cerca de 1.900 variacdes de palavras-
chaves identificadas pelo Google. Muitas delas estao apontando para o contetido em questdo na
primeira colocacdo dos resultados de busca, mais precisamente, 77 delas. Mas, para elencar
uma com mais relevancia, escolheu-se a de mais trafego para realizacdo dessa andlise:
“trombose”, com um volume mensal de busca de cerca de 135 mil.

A URL do contetdo € composta por cinco palavras.

A palavra “trombose”, considerada a mais relevante pelo Google, ¢ mencionada 25
vezes ao longo texto, incluindo: titulo, introducao, intertitulos e conclusao. No Google, o titulo
do texto € menor, devido & limitacdo de caracteres e aparece como “Conheca 6 Sinais de
trombose e 3 fatores de risco” com acréscimo do verbo “conhecer” no imperativo.

Esta € uma palavra-chave cauda curta, mais abrangente, composta por um termo apenas.
O conteudo aborda um tema considerado do topo do funil da jornada de compra e utiliza uma
palavra-chave sem marca.

Este post também comega com um breve pardgrafo, antes da introdugao, refor¢cando o
que o leitor ird conferir na produgdo textual e convidando-o a continuar a leitura. Ao longo do
texto, ha quatro imagens com os seguintes textos alternativos: “mulher realizando agachamento
com peso”, “pilulas anticoncepcionais”, “mulher gravida realizando ultrassom” e “pés em cima

de uma balanga de vidro™.



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

desenvolvimento da doenc¢a” — Parte 1

6 sinais de trombose na perna e 3 fatores de risco
para o desenvolvimento da doenca

ol [lin

A trombose venosa profunda (TVP) é um codgulo de sangue que se forma no interior das veias, sendo comum seu

surgimento nos membros inferiores. Para saber como identificar os sinais de trombose na perna, continue ¢

leitura.

Mas o que é trombose?

As veias sao os canais em que o sangue € levado de volta ao coracéo. Em situacdes especiais, como, por exemplo,
na demora do retorno do sangue nas veias, lesoes e alteracdes que aumentam a coagulacao sanguinea tambeém
ampliam a possibilidade de formagao de trombos nas pernas e na pelve. Como acontece em infecgdes graves,
exemplos: cancer, cirurgias de longa duracao, traumas, imobilizacdes de membros e etc. Estes trombos podem

impedir a passagem do sangue, causando um grave transtorno no sistema circulatorio.

6 sinais de trombose na perna

Ser atento as alteracoes do corpo, aos sintomas e as mudancas que ele apresenta, pode evitar uma longa jornada
de visitas a diferentes especialistas para conseguir um diagndstico. E verdade que nem sempre os sinais de

trombose na perna sdo visiveis, poréem alguns deles podem ser observados antes da consulta. Confira:

1. A regido afetada pode mudar de cor, ficando azulada ou avermelhada;

2. Dor principalmente na panturrilha, mas se espalhando para o tornozelo e o
pé, pode incomodar;

3. A perna pode inchar em diferentes graus;
4. Sensacao de queimacao e peso constantes nas pernas;
5. Aumento do calibre das veias ou das varizes pré-existentes;

6. Dificuldades de locomocao.

Fonte: print screen do blog da organizacgao (2020)
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Figura 16 - Post de 2019 “6 Sinais de trombose e 3 fatores de risco para o

desenvolvimento da doenca” — Parte 2

Qual o tratamento para a trombose?

Sob orientacgao do clinico, cardiologista ou angiologista, o tratamento é feito com substancias anticoagulantes que
dificultam a formacéo e crescimento do trombo e a progressao da obstrucao das veias e do agravamento da
doenca. Em casos selecionados, também poderao ser usados fibrinoliticos, que dissolvem o trombo. O foco do
tratamento da trombose € barrar o aumento do coagulo, a remocao do trombo, a prevencao de embolia ou

prevencao do dano definitivo nas valvulas venosas.

A duragido do tratamento depende da gravidade da doenca e da causa da trombose. Por esta razao, o fator de
grande relevancia para minimizar as consequéncias da trombose venosa € o diagndstico precoce e, portanto, a

acao de maior importancia no surgimento dos sinais de trombose na perna é procurar um médico.

3 fatores de risco para o desenvolvimento da trombose

1. Anticoncepcionais

Apesar dos sinais de trombose na perna nao aparecerem comumente, mulheres que sao adeptas das pilulas

anticoncepcionais devem ter atencao. A pilula tem efeito sobre a coagulacdo do sangue e aumenta o risco de

desenvolvimento de trombose venosa, principalmente as que contém estrogénio.

2. Gravidez

Quando a mulher engravida, aumenta a pressao sobre as veias da pelve e das pernas. Durante a gravidez ha uma

série de alteracdes no sistema de coagulacdo da mulher, aumentando a tendéncia a formacao de coagulos. Se
existir alguma alteracio genética antes da gravidez, o risco de trombose sera maior. E importante ter em mente

que o risco de coagulacao do sangue ainda € alto mesmo depois de seis semanas do parto.

3. Obesidade

0 excesso de peso e o acimulo de gordura no abdémen exercem ainda mais pressao sobre as veias nos membros

inferiores, diminuido o retorno venoso (sangue) das pernas e atuando como sério fator de risco para a trombose nas

pernas.

Menopausa provoca aumento de peso?

Fonte: print screen do blog da organizacdo (2020)
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Figura 17 - Post de 2019 “6 Sinais de trombose e 3 fatores de risco para o

desenvolvimento da doenca” — Parte 3

Bonus: o que é mito ou verdade sobre a trombose na perna?
- Ndo existe prevengdo para trombose?

Mito. Ter uma rotina balanceada, de qualidade, com boa alimentacdo e pratica de atividade fisica, ajuda a

prevenir a trombose. O uso constante de meias de compressao em pacientes considerados de risco - portadores de

varizes ou com historico de trombose - € um grande fator protetor.

Descubra qual exercicio combina mais com vocé no video abaixo!

~ !

O MELHOB
EXERCICI

PRA VOC

- Viajar de avido aumenta o risco de trombose na perna?

Verdade. Passar muito tempo sem se movimentar, pode ser um fator de risco para a trombose, ja que os vasos
sanguineos das pernas dependem dessa movimentacao para levar o sangue de volta ao coracao. E o caso das longas
viagens de aviao em que se passa muito tempo sentado. Vale lembrar que passar muito tempo em pé ou sentado no
trabalho também atrapalha a circulacao do sangue. O uso de meias de compressao nas viagens minimiza os riscos

de trombose.

Cuide-se: veja 8 formas de se alongar no trabalho

Quando falamos de trombose, a histdria do ?¢ melhor prevenir que remediar? nunca foi tao verdade. Para algumas
pessoas, uma rapida caminhada € uma forma de prevencao. Além disso, procure se mexer sempre. Deixar as pernas

na mesma posicao por muito tempo pode contribuir para a formacao de um coagulo.

Previna-se com a Medicina Preventiva da Unimed Fortaleza

Uma rotina saudavel de exercicios € a palavra-chave para a prevencao da trombose venosa, por isso, invista em
atividades fisicas. Conhe¢a o grupo Movimente-se da nossa Medicina Preventiva, voltado para clientes que
desejam iniciar a pratica de atividade fisicas com acompanhamento de profissionais especializados. Preencha o

formulario para se inscrever e comece uma rotina com mais qualidade de vida.

O] £ |W]in]

Fonte: print screen do blog da organizagao (2020)
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No texto, as heading tags foram utilizadas para organizar o contetido e sua hierarquia.
Percebe-se que além dos intertitulos, a organizacdo de topicos em listas e com heading tags
“H3” foi utilizada para dar destaque aos sinais de trombose na perna. Excluindo o préprio titulo,
hé dezessete heading tags neste contetddo, variando entre “H2” e “H3”. E possivel identificar a
palavra “trombose” em sete dos intertitulos.

No contetdo, hd 14 [links internos, isto €, indicagdes de conteddos relacionados do
préprio blog através de um texto ancora, algumas vezes estes estdo em destaque entre os
pardgrafos, para incentivar o clique. H4 também um video no post com um assunto relacionado
aos temas abordados na produgdo textual.

H4 dois links como call-to-action para os servicos da Medicina Preventiva da
organizacao. Para finalizar, hd uma descri¢cdo do profissional de saide que aprovou o texto junto
a Unimed.

O contetido possui 836 palavras, com um tempo estimado de leitura de 390 segundos
ou cerca de 6,5 minutos.

O contetido possui no total 323 curtidas e seus pardgrafos possuem no miximo, cinco
linhas na visualizacdo pelo desktop.

Nas figuras 18, 19 e 20, apresenta-se o post “Ardéncia ao urinar: o que pode ser?”’, ha
indicacdo de cerca de 2.900 variagdes de palavras-chaves identificadas pelo Google. Muitas
delas estdo apontando para o conteido em questdo na primeira colocacdo dos resultados de
busca, mais precisamente, 116 delas. Mas, para elencar uma com mais relevancia, escolheu-se
a de mais trafego para realizacdo dessa andlise: “ardéncia ao urinar”, com um volume mensal
de busca de cerca de 12 mil.

A URL do contetdo € composta por sete palavras.

A palavra “ardéncia ao urinar”, considerada a mais relevante pelo Google, ¢ mencionada
12 vezes ao longo texto, incluindo: titulo, introdugdo, intertitulos e conclusdao. No Google, o
titulo do texto € maior, a fim de despertar interesse: Ardéncia ao urinar: o que pode ser? Veja 5
causas comuns”’, com acréscimo do verbo “ver” no imperativo.

Esta € uma palavra-chave cauda longa, mais especifica, composta por trés termos. O
conteddo aborda um tema considerado do topo do funil da jornada de compra e utiliza uma
palavra-chave sem marca.

Este post também comega com um breve pardgrafo, antes da introdugao, refor¢cando o

que o leitor ird conferir na producio textual e convidando-o a continuar a leitura.



Figura 18 - Post de 2019 “Ardéncia ao urinar: o que pode ser?” — Parte 1

Ardéncia ao urinar: o que pode ser?

O] £ |Wlin

Vocé ja sentiu ardéncia ao urinar? Esse desconforto esta relacionado, muitas vezes, a falta de habitos sauddveis

que podem desencadear doencas. Para descobrir quais sGo as mais comuns, continue acompanhando a leitura.

Ardéncia ao urinar € o mesmo que infec¢do urinaria?

A resposta € nao. A ardéncia ou dor ao urinar € um sintoma que pode indicar varias doengas, entre elas a

infeccao urinaria, por isso, nao significa dizer que sao necessariamente a mesma coisa.

E comum sentir essa dor quando ha alguma inflamagdo no trato urinario, ou seja, na regido onde a urina é
produzida, armazenada e expelida. Essa dor ou ardéncia também €& conhecida como disuria, que pode ser
explicada como a dificuldade de urinar e abrange sintomas semelhantes aos de inflamacéao ou infeccao da uretra

(canal por onde passa a urina quando sai da bexiga) e/ou bexiga.

8 sintomas da disuria

1. Dor

2. Queimacao

3. Ardéncia

4. Pontada

5. Desconforto
6. Dor na bexiga
7. Dor na uretra

8. Sensagao de peso

Fonte: print screen do blog da organizacio (2020)
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Figura 19 - Post de 2019 “Ardéncia ao urinar: o que pode ser?” — Parte 2

5 Possiveis causas da dor ao urinar

A dor ou ardéncia ao urinar pode indicar problemas urinarios, tais como infecgio por fungos, infecgdes
sexualmente transmissiveis ou alergia a algum produto. Por isso, € importante consultar um médico quando essa
ardéncia se mantém por mais de 2 ou 3 dias. Dessa forma, é possivel identificar a causa e iniciar o tratamento

adequado. Veja abaixo quais sdo as 5 principais causas.
1. Infecgdo urinaria

Ainfecgao urinaria € a causa mais frequente e mais comum da ardéncia ao urinar. Este tipo de infeccao acontece
com maior frequéncia nas mulheres, devido a alguns fatores, como a proximidade da uretra com o anus (o que
favorece a entrada de bactérias no canal da urina). Mas, também pode acontecer no homem, especialmente
quando existe ma higiene intima ou quando ha pratica de sexo anal sem preservativo. Nos idosos, especialmente

entre aqueles com problemas de prostata.

Sintomas da infecgdo urindria
. Queimagao;
. Sensacao de bexiga sempre cheia (dificuldade para esvaziar a bexiga);

. Febre baixa;

1
2
2
4. Urina com cheiro forte;
5. Mal-estar geral;

6.

. Dificuldade para segurar o xixi.
2. Candidiase

A candidiase surge quando existe um crescimento excessivo de fungos na regido intima e, normalmente, é
acompanhada da sensacio de ardéncia ao urinar. Este excesso de fungos & mais frequente nas mulheres devido &

umidade constante na regido, mas também pode acontecer por enfraquecimento do sistema imune (sistema de

defesa do organismo), apés resfriados ou apds usar antibidticos, por exemplo.
Sintomas da candidiase
. Coceira intensa na regiao intima;

. Vermelhidao;

4
2
3. Corrimento esbranquicado;
4. Ardéncia ao urinar;

i}

. Desconforto durante o contato intimo.

Os probidticos sao bactérias do bem que protegem e mantém o equilibrio da flora intestinal, por este

motivo, sao grandes aliados no tratamento da candidiase. Saiba mais detalhes no video abaixo.

[ Jl0.Alimentos probi6ticos paraenriguecer a sua dieta // Viver Bem (4] a4

Assistirm.. Gompartilh..

3. Infeccdes sexualmente transmissiveis (IST)

As ISTs também sao uma das principais causas da ardéncia ao urinar. E possivel contrair estas doencas por meio da

sexual sem preservativo e quando esta ocorre com Vvarios parceiros.

Sintomas das ISTs
1. Corrimento amarelado com cheiro fétido;
2. Sangramento;
3. Dor ao urinar;

4. Coceira e feridas na regiao genital (llceras).
4. Pequenas feridas no érgao genital

0 aparecimento de pequenas feridas na regido genital pode causar irritacdo, que é agravada quando se urina,
causando dor ou ardéncia ao urinar, podendo vir acompanhadas de sangramento. E mais frequente nas mulheres,

devido & friccao que acontece durante o contato intimo, mas também pode acontecer no homem.

5. Uso de produtos de higiene intima

Existem varios produtos que podem ser usados na regiao intima. Porém, alguns destes produtos podem provocar

alergia ou até desequilibrar o pH a ardéncia ao urinar. Nestes casos, a ardéncia pode ser

hada de coceira e ver na regiao intima, principalmente, quando o produto € utilizado.

Fonte: print screen do blog da organizacdo (2020)
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Figura 20 - Post de 2019 “Ardéncia ao urinar: o que pode ser?” — Parte 3

Como proceder para descobrir a causa?

Como vimos, a dor ou ardéncia ao urinar € um sintoma e nao uma doenca. Portanto, o tratamento € estabelecido
de acordo com o diagnéstico da doenga que esteja causando o sintoma. Um profissional médico pode solicitar

exames para entender a causa e iniciar o tratamento com o paciente.

Nos casos de suspeita de infeccao urinaria em mulheres, sem outras doengas associadas ou outras complicagoes, o

tratamento pode ser iniciado mesmo sem a realizacao de exames complementares, sob orientagdo médica.

3 formas de evitar ardéncia ao urinar

Mudar seus habitos & o melhor conselho para prevenir quaisquer doencas, inclusive, se vocé estiver com dor ao

urinar. Por isso, cologue em pratica as dicas abaixo!

1. Beba muito liquido:

O consumo de agua, chas e sucos (sem adocar) colaboram para a limpeza do seu organisme, uma vez que
ajudam a eliminar bactérias. O ideal é a ingestdo de ne minimo 2 litros de igua por dia. Deve-se,
entretanto, ter o cuidado de nao tomar qualquer tipo de cha, pois algumas plantas podem ser nocivas a
sadde, podendo causar doengas no figado ou nos rins. Na divida, consulte seu médico sobre quais tipos de

chas vocé pode tomar.
2. N&o segure a urina:

Fazer xixi, sempre que o desejo surge, permite a eliminagao das bactérias presentes no sistema urinario,
evitando que elas se acumulem e se multipliquem, reduzindo assim o risco de infecgdo. O ato de fazer xixi
“lava” o canal da urina (uretra), “arrastando™ as bactérias presentes no trato urinario e eliminando-as do

organismo. Por isso, ndo segure sua urina.

0Os médicos também recomendam urinar logo apos a relagao sexual, para eliminar bactérias que podem ter
entrado na uretra. Nao se recomenda o uso de espermicidas ou duchas de banho para lavar a regiao genital,
principalmente pelas mulheres, pois isto pode favorecer a entrada de bactérias no canal da urina,

aumentando o risco de infecgéo urinaria.

3. Consuma alimentos ricos em vitamina C:

0 consumo de alimentos ricos em Vitamina C melhora a funcéo imunoldgica e colabora para tornar a urina

mais acida, reduzindo o crescimento de bactérias.

Além dessas dicas, vocé deve ficar atento e buscar uma consulta médica para ter um diagnéstico exato do que se

trata o sintoma.

Tire dividas sobre sinais e sintomas de doencas

J& pensou em esclarecer suas dividas diretamente com um profissional médico por telefone? Conheca o Unimed
Fene, servigo da Unimed Fortaleza onde vocé tem uma equipe de médicos de plantao sempre pronta para tirar

suas dividas e te dar conselhos a qualquer hora. Entenda como funciona.

UNIMED FONE

Aconselhamento
Médico por Telefone
24 horas, 365 dias por ano

SAIBA MAIS

Contetido desenvolvido em parceria com o Dr. Geraldo Jiinior

Graduacdo em medicina pela Universidade Federal do Ceard (UFC) | Residéncia em Clinica
Médica pelo Hespital Geral César Cals | Residéncia em Nefrologia pelo Hospital
Universitdrio Walter Cantidio | Especialista em Nefrologia pela Sociedade Brasileira de

Nefrologia | Mestrado e Doutorado em Ciéncias Médicas pela UFC | Pés-Doutorade em

Satide ColetivalEpidemiologia pela Universidade Federal da Bahia (UFBA) | Membro da
Sociedade Brasileira de Nefrologia e International Society of Nephrology | Médico
Assistente do Ambulatdrio de Nefrologia do Nicleo de Atencio Médica Integrada (NAMI) da Universidade de

Fortaleza (Unifor)

£ W ]in]

Fonte: print screen do blog da organizacgao (2020)
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Ao longo do texto, hd duas imagens, sendo uma ilustrativa do conteido e outra de um
banner que €, na verdade, um call-to-action sobre um servico do plano. Os textos alternativos
sdo, respectivamente: “mulher mostrando copo com agua” e “unimed fone banner”.

No texto, as heading tags foram utilizadas para organizar o conteido e sua hierarquia.
Percebe-se que além dos intertitulos, a organizacdo de topicos em listas e com heading tags
“H3” foi utilizada para dar destaque as formas para evitar ardéncia ao urinar. Excluindo o
proprio titulo, hd 25 heading tags neste contetido, variando entre “H2”, “H3” e “H4”. E possivel
identificar a palavra “ardéncia ao urinar” em dois dos intertitulos.

No conteuddo, ha 13 links, sendo 8 para contedidos relacionados do préprio blog através
de um texto ancora e 5 com indica¢do de servigos do plano. H4 também um video no post com
complementar ao tema abordado na producao textual.

Para finalizar, hd uma descricdo do profissional de saide que aprovou o texto junto a
Unimed.

O conteuddo possui 1.147 palavras, com um tempo estimado de leitura de 510 segundos
ou cerca de 8,5 minutos.

O contetido possui no total 258 curtidas e seus pardgrafos possuem no maximo, cinco
linhas na visualizacdo pelo desktop.

Com base nos dados expostos, percebe-se que, conforme a teoria afirma, os contetidos
que sdo bem ranqueados, de fato, possuem mais de 500 caracteres. Além disso, essas postagens
tém em comum o fato de utilizarem variagdes e sindnimos de uma palavra-chave menor, cauda
curta, € assim conseguirem ranquear para mais termos no Google que vao além da palavra
principal. Nota-se que as postagens que mais se destacam possuem cerca de mil a duas mil
variagdes de termos, facilitando que usudrios encontrem os conteidos mencionados no motor
de busca.

Dentre as postagens comparadas, as que se destacam utilizam a organizagdo textual por
heading tags, palavras-chaves cauda curta e que estdo presentes em momentos do texto que vao
além do titulo, tais como: introducao, intertitulos, desenvolvimento e conclusio.

E importante ressaltar que, no comparativo dos contetddos selecionados por serem 0s
mais acessados em cada ano, nenhuma postagem possuia palavra-chave com marca, mais
frequentes em contetidos do meio e fundo da jornada de compra do consumidor. Logo, entende-
se que, conforme a agéncia Rock Content (2019), as palavras-chave que mais atraem trafego

sdo realmente as mais genéricas, do topo do funil.
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Nas andlises, também € possivel observar que, apesar do tamanho dos conteidos da
cooperativa terem aumentado ao longo dos anos, o tempo de leitura do usudrio ndo caiu,

demonstrando que mesmo longos, os conteidos conseguem prender a atencdo do leitor.

7.4 Analise das Métricas

A primeira postagem do blog da empresa remete ao ano de 2012. Dessa forma, a andlise
do crescimento das estatisticas do site se inicia neste ano, conforme a Tabela 3. O comparativo
entre os periodos visa analisar o crescimento dos principais Indicadores de Performance de
Conteudo, de acordo com cada estdgio do blog da cooperativa. Destacando trés momentos

principais: o inicio do blog em 2012, a mudanga de nome em 2015 e a implantacdo do marketing

de contetido a partir de 2017.

Tabela 3 - Evoluc¢io dos Indicadores de Performance de Contetddo do Blog

, - Novos ~ Visualizacdo  Taxa de T,elflpo
Periodo  Usuarios P Sessoes L . . médio na
Usuarios de paginas Rejeicao P
pagina
2013 vs. +12582% +344,92% +252,14% +125,82% -25,16% +10,03
2012 i f f f ! 1
2014 vs. -3,10% -2,77% -1,62% -3,44% -0,42% +7,60%
2013 l l l l ! T
2015 vs. +4,62 % +4,58 % +7,95% +3,17% -1,34%  +13,95%
2014 i i i i ! 1
2016 vs.  -98,93% -98,95% -98,63% -97,75% +31,59%  -97,75%
2015 l l l l T !
2017 vs. +16306%  +15534% +13461% +7930 % +28,72 % +55%
2016 T T T T T T
2018 vs. +64529%  +690,89% +613,59% +555,16% 248%  +29,75%
2017 i i i f ! 1
2019 vs. +643,15% +651,68% +64291% +596,24% -3,55%  +22,19%
2018 1 f i f ! 1

Fonte: Google Analytics da organizagdo

Nos comparativos de periodos, percebe-se que, em seu ano de lancamento, o blog

conseguiu atrair uma certa audiéncia, mas ndo conseguiu manter o crescimento no ano
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posterior, diminuindo levemente seus indicadores de acesso. Em 2015, as estatisticas do blog
voltaram a crescer um pouco, com uma drastica queda nos seus nimeros em 2016. Fazendo
uma associagdo com os momentos citados anteriormente, percebe-se que essa diminui¢ao
ocorre justamente apds a drea realizar uma mudanca no dominio do blog a pedido do Sistema
Nacional Unimed, transformando-o em “Blog Viver Bem”. Com uma nova pagina para o seu
blog, houve impactos na autoridade da pédgina e consequente perda de trafego.

Na tabela 3, percebe-se que o periodo com o crescimento mais expressivo ocorre na
transicdo para a estratégia de marketing de contetido, em 2017, com o crescimento de mais de
15.000% no niimero de novos usudrios. A taxa de rejeicdo também cresce com o aumento de
acessos ao site. Este foi o periodo em que a organizacao iniciou 0s primeiros passos junto a
consultoria.

Nos anos subsequentes, as métricas nao apresentam um crescimento tao alto quanto no
momento de transicdo (2016-2017), mas continuam apontando uma taxa de crescimento
relevante, apresentando, inclusive, um decréscimo na taxa de rejei¢ao do site.

A respeito da taxa de rejeicdo, € importante pontuar que, por apontar usudrios que
acessaram a pdgina e nao realizaram nenhuma acao de interagcdo e logo sairam, € positivo que
esta diminua ao longo do tempo, pois significa que o engajamento da pigina estd aumentando.

No geral, é possivel observar um crescimento relevante do nimero de novos visitantes
para o dominio da empresa, assim como o aumento do engajamento destes com a pégina,
nimeros que podem ser analisados através do aumento da taxa de permanéncia no site €
diminui¢do da taxa de rejeigao.

Com o objetivo de detalhar mais o engajamento dos usudrios atraidos para o blog com
as paginas visitadas, foi realizado um levantamento da quantidade de usudrios em relacdo a
duracdo das sessoes, de acordo com a Tabela 4.

As sessoes indicam o tempo que o usudrio passa navegando pelo site, ou seja, quanto
maior a duragdo da sessdo, maior a probabilidade do usuério ter se interessado pelo contetido

do dominio.
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Tabela 4 - Duracao das Sessoes do Blog

Duracao
3 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

da Sessao

0al0
70,16% 84,76% 84.97% 862% 78.04% 88.14% 89.79% 92,77%

segundos

112a30
31%  155%  14%  138% 0,18% 1,15% 0,72% 0,40%

segundos

31260
31%  2,04%  1.96% 17% 018% 121% 1.01% 0.59%

segundos

61 a 180
1.92%  444%  431% 3849 0 325% 2.78%  1,9%

segundos

181 a 600
8,04% 431% 429% 38% 1937% 3.67% 3.45% 2.63%

segundos

601 a 1800
541%  2,46%  2,710% 2729% 129% 217% 2.01% 1,58%

segundos

+1801
1,86%  0,40%  034% 033% 092% 039% 020% 0,1%

segundos

Fonte: Google Analytics da organizacdo

Percebe-se que, desde o inicio da atividade do blog, a maior parte das sessdes duram de
0 a 10 segundos. E, conforme o nimero de visitantes do blog foi crescendo, o nimero de

usudrios com sessdes nessa duragio, também foi aumentando.

7.4.1 Aquisigdo de Trdfego

Tendo em vista que uma das maiores promessas da estratégia de marketing de contetido
consiste na atragdo organica de visitantes para os canais da organizacdo, analisou-se a
relevancia do trafego organico para a aquisicao de visitantes durante os seus oito anos de
atividade.

Em 2012, no ano de criacdo do blog “Sua Satide em Dia”, o organico representava 41%
da origem de trdfego do canal, conforme o Grafico 2. Apds um ano no ar, esse nimero cresceu

para 81%, como mostra o Gréfico 3.
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Grifico 2 - Origem do trafego 2012

2012

B Google/Organico

m Trafego Direto

u Trafego de Referéncia
m Trafego de Referéncia -

Facebook

B Outros

Fonte: Google Analytics da organizagdo

Em 2013, de acordo com o Gréfico 3, a fonte de trdfego organico ganhou ainda mais
relevancia, representando mais de 80% da origem de trafego. Em seguida, sdo apontadas as
demais fontes, tais como: trafego direto, trafego de referéncia do Google e Youtube, com uma

representatividade muito similar.

Grifico 3 - Origem do trafego 2013

2013

H Google/Organico
m Trafego Direto

= Trafego de Referéncia -
Google

m Trafego de Referéncia -
Facebook

®m Outros

Fonte: Google Analytics da organizacdo
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Em 2014, conforme o Grafico 4, a fonte de trafego organico permaneceu com relevancia

muito similar ao ano anterior, representando a maior parte da fonte de trafego do blog.

Gréfico 4 - Origem do trafego 2014

2014

® Google/Organico
B Trafego Direto

= Outros

Fonte: Google Analytics da organizagdo

Em 2015, como mostra o Grafico 5, o organico 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.

Grifico 5 - Origem do trafego 2015

2015

H Google/Organico
m Trafego Direto
m Trafego de Referéncia -

Unimed Fortaleza

® Qutros

Fonte: Google Analytics da organizagado
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Ja em 2016, com a mudanga que ocorreu no blog para “Viver Bem”, o orgénico caiu
drasticamente para apenas 27% do trafego do blog, apontando, inclusive, um grande problema
de falsos acessos ao site (64%), chamado SPAM de referéncia, problema que pode ocorrer

devido a configuracdes do website, mas que foi resolvido no ano seguinte.

Grifico 6 - Origem do trafego 2016

2016

B Google/Organico

B Trafego de Referéncia -
Google

u SPAM

Fonte: Google Analytics da organizagao

Com a transi¢ao para o marketing de conteido em 2017, o organico voltou a aumentar,
conforme o Gréfico 7, representando 47% do trafego do canal, na frente de origens como
Facebook, trafego direto e “RD Station”, indicando que estava sendo realizado, também, um
trabalho de disseminacdo do novo blog através de outros canais. Neste caso, “RD Station”
representa a antiga ferramenta de disparo de e-mail marketing da organizacdo. Logo, o trifego
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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Grifico 7 - Origem do trafego 2017

2017

H Google/Organico
® Facebook

® Trafego Direto

® RD Station

H Google/CPC

Fonte: Google Analytics da organizagdo

De acordo com o Gréfico 8, em 2018, o organico conquistou ainda mais relevancia para
os acessos do blog (78%), atingindo o seu dpice em 2019 (Quadro 9), com 90% dos acessos ao
canal sendo realizados através do trafego orgdnico do Google. Esse resultado indica que o
trabalho de remodelar as postagens do blog, seguindo as técnicas do marketing de contetido,
principalmente a técnica de SEO, tiveram um impacto positivo para a visibilidade do site no
mecanismo de busca.

Grifico 8 - Origem do trafego 2018

2018

H Google/Organico
m Trafego Direto

= Facebook

H Google/CPC

® RD Station/E-mail

Fonte: Google Analytics da organizagdo
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Grifico 9 - Origem do trafego 2019

2019

H Google/Organico
m Trafego Direto
® Facebook/CPC

m Qutros

Fonte: Google Analytics da organizagao

Para uma andlise mais realista, é importante que, ao considerar o trifego organico de
cada ano, se considere também a quantidade de novos usudrios atraidos. Por exemplo, no ano
de 2014, o organico representava 86% da origem de trafego do blog e, em 2019, 90%, nimeros
bem préximos. Mas, ao analisar a quantidade de novos visitantes de um ano em relagdo ao
outro, tem-se que 2014 representa apenas 0,92% dos visitantes atraidos em 2019, um nimero

bem inferior.

7.5 Analise de Palavras-chave

Para ter um bom posicionamento organico em mecanismos de buscas como o Google,
as marcas precisam ter uma boa estratégia de SEO e, nesse processo, a escolha das palavras-
chave € de extrema importancia para uma estratégia eficaz, capaz de gerar a visibilidade e a
atracdo desejada para o dominio em questao.

Foi analisado que o blog da organizacao possui cerca de 80 mil palavras-chaves, isto €,
termos, posicionados entre os 100 melhores resultados do Google, responsaveis pelo trafego

mensal do site.
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Conforme exposto na revisdo tedrica, as trés primeiras posi¢des dos mecanismos de
busca s@o as mais desejadas pela sua alta taxa de clique.

Dessa forma, as organizagdes que conquistam essas colocacdes recebem mais
visibilidade nos buscadores. No caso da organizacdo em questdo, verificou-se que cerca de
quatro mil de suas palavras-chave estdo entre as trés primeiras colocagdes do Google.

Essas palavras possuem em média uma concorréncia de 87% , isto é, sdo palavras com
uma dificuldade de ranqueamento alta, indicando uma alta concorréncia por elas. Constatou-se
ainda que, juntas, essas palavras sdo responsdveis por cerca de 70% do trafego mensal do site.

Também foi analisado que cerca de 70 mil palavras-chaves (87,5%) da organizacdo que
estdo em boas posi¢cdes no buscador representam palavras-chaves sem marca, isto €, sdao
assuntos que sdo do universo do segmento da marca, mas que ndo a citam diretamente.
Geralmente, as palavras-chave sem marca sdo mais utilizadas no inicio da jornada de compra,
com um grande objetivo de atracdo de audiéncia para o canal da marca.

Dessa forma, entende-se o quanto € importante trabalhar uma estratégia de palavra-
chave, de acordo com as etapas de criagdo do contetido expostas na Se¢do 3 deste trabalho, para
escolher os termos certos e potencializar a estratégia de conteido, a fim de unir temas de
interesse do usudrio com palavras-chave com relevancia que atraiam a audiéncia. Focar na
estratégia de palavra-chave e ranqueamento nos motores de busca resultou em um aumento de
trafego para o dominio da organizacdo, conforme exposto.

Na proxima secao deste trabalho, serdo apresentadas com maior detalhamento os

resultados alcancados apds a andlise da empresa objeto do estudo.
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8 CONCLUSAO

O objetivo geral do estudo consistiu em analisar a utilizacdo do blog como ferramenta
para a estratégia de marketing de conteido em uma empresa do segmento de planos de saudde,
no Ceard. Apds o levantamento tedrico e a andlise da empresa, é possivel realizar algumas
observagdes quanto a importancia deste canal para a estratégia.

Em relacdo aos objetivos especificos, foi possivel analisar o comportamento do
consumidor no blog através de dados estatisticos, assim como a influéncia da plataforma para
atrair visitas ao website da organizacdo. Por meio da andlise qualitativa das postagens com
maior relevancia ao longo dos anos, também foi possivel analisar os elementos de um contetido
que contribuem para a atra¢do da audiéncia.

O blog se mostra ser um excelente canal para atragdo de visitantes que ndo estdo,
necessariamente, no processo de compra de um plano de sadde, tendo em vista que os conteidos
mais acessados sdo de temas mais abrangentes relacionados ao universo da satde e bem-estar.
Sendo uma oportunidade para a marca se tornar conhecida por esses usudrios, engaja-los e
iniciar um relacionamento.

Considerada uma parte essencial do marketing de contetudo, o uso das técnicas de SEO
promoveram um crescimento expressivo dos indicadores de performance do blog, contribuindo
para a relevancia do canal diante do Google e consequente aumento do trafego organico com
origem no buscador. Dessa forma, hd indicios de que a estratégia realmente teve um impacto
positivo tanto na origem do trafego organico, como na atragdao de novos usudrios para o blog.

De acordo com a andlise qualitativa dos contetidos mais acessados em cada ano do blog,
percebeu-se que os conteudos com o maior numero de palavras-chave ranqueadas no Google
sd0 os mais recentes, com um tamanho de texto superior a 500 palavras, apresentando uma
estrutura de heading tags e utilizagdo das palavras-chave nos intertitulos, na introdugao, no
desenvolvimento e na conclusdo.

Apesar de que, de 2012 a 2019, houve uma melhora na taxa de rejei¢ao do sife, quando
se fala em engajamento, percebe-se que a maior parte dos usudrios, cerca de 90%, ainda
possuem sessdes com duracdes curtas, cerca de dez segundos, 0 que mostra uma necessidade
por parte da organizacdo 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 paginas.

O estudo teve como fator limitador a ndo autorizagdo de exposicdo dos dados

quantitativos, assim como o fato da andlise ter sido realizada em apenas uma organizacao.
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Dessa forma, sugere-se o aprofundamento dos dados estatisticos em pesquisas futuras.
Além disso, sugere-se que seja realizado o rastreamento dos links do blog analisado, para que
seja possivel analisar de forma mais aprofundada o percentual de visitantes que buscaram
conhecer mais os produtos e servigos da organizagdo, a fim de verificar se os usudrios atraidos
para o canal sdo qualificados para aquela organizagdo, isto €, se estdo dentro do perfil almejado.

Diante do exposto, pode-se concluir que o blog teve um importante papel na atracao de
visitantes para o dominio da marca e que o marketing de conteido, 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 - Transcri¢ao das Entrevistas

ENTREVISTA 1
Cargo: Coordenadora de Marketing. Formacao: Jornalismo. Tempo de empresa: 7 anos.

Pq — Por que adotar a estratégia de marketing de conteido? Quais foram os beneficios e

objetivos vislumbrados com a adocdo da estratégia pela organizagao?

En — Desde 2011/2012, quando o "Projeto Midias Digitais" se tornou uma 4rea dentro do
Marketing, nés fomos montando uma equipe minima, que comecou com duas estagidrias que
se dividiam entre interacdes (SAC 2.0) e conteido. A gente foi testando, foi se ajustando com
as afinidades das pessoas que tinham. Como nossa especialidade € saide e o nosso propdsito
ndo € falar de doenga, mas sobre o que fazemos para melhorar a vida das pessoas, comecamos
de forma bem timida a tocar o Blog Sua Satide em Dia, era assim que era chamado na época,
com conteudos de saude que estavam no nosso site, feitos por n6s mesmo. A gente tinha muito
conteudo no site. O site era como se fosse uma mistura de servico com contetudo, entdo 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 dai a gente fez e ja pensando em
categorias. Mas foi muito mais no feeling do que pensando estrategicamente mesmo. A gente
foi ajustando e como a gente tinha muito conteido, a gente acabou conseguindo postar
diariamente. Nao tinha uma estratégia muito grande de publicidade, era quase zero. A gente sO
impulsionava no Google e era o consultor que fazia... E ndo eram conteidos de blog, eram
conteddos mais de solicitagdo de proposta mesmo, algo mais comercial, bem institucional. E
fomos montando as categorias no blog para dividir os temas entre saide e um calendario mais
pontual a depender da data. No blog, também tinha um espaco para videos e até podcadst, que
chegamos a iniciar, mas ndo conseguimos evoluir. O foco era bem institucional, para ganhar
relevancia e se tornar autoridade no digital. Claro que sem muita nogdo de palavras-chave e
otimizagdo para sites de busca, mas ja era algo que desejdvamos muito. Na época, também
mantinhamos uma fanpage, que se chamava "Sua saide em dia" para promover esses
conteddos. Ficamos com uma pessoa na equipe praticamente focada em produzir contetido e
ela foi se qualificando e colocando em pratica o que estava aprendendo para que ganhdssemos
a relevancia que tanto queriamos. A partir de 2015, n6s 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 comecamos a fazer um planejamento mais profissional, digamos
assim. Revisamos as categorias a partir de uma anélise de contetidos mais buscados aliando aos
servicos da nossa Medicina Preventiva. Algumas categorias permaneceram até hoje. Além
disso, ganhamos o apoio do nosso time de comunica¢do para a producdo dos contetdos.
Planejavamos os temas usando palavras-chave com plataformas gratuitas mesmo e passavamos
para a comunicac¢do produzir e fazer esse intermédio com os profissionais. Toda terca e quinta

divulgdvamos um conteiido novo.

Nessa época, nossos nimeros ainda eram muito timidos. Era cerca de 1.300 acessos por més,
considerando dezembro de 2015 a maio de 2016, mas j4 era algo bom, era uma resposta para o
nosso amadurecimento e ganhamos visibilidade nacional com outras Unimeds por conta do

prémio de Marketing promovido pela Unimed Brasil.

Com a mudanga de Diretoria, a gente estava sendo muito cobrado enquanto Marketing de ser
mais estratégico para a drea 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 ndo contribuia tanto para que a drea de Midias, que na época era uma célula,
fosse comercial mesmo. Embora a gente tivesse pdginas no portal (site) de produtos e
solicitacdo de proposta, mas ndo era ligado a conteido em si, a gente era realmente muito
institucional. O foco era em valorizar o cooperado, aquela coisa toda... E af a gente com essa
consultoria comecou a perceber que a gente tinha um potencial muito grande. A gente ja tinha
uma audiéncia boa no nosso blog, nos nossos canais, s6 que a gente nao estava com uma
estratégia muito bem definida. E ai foi quando a gente passou a conhecer o Inbound Marketing
e ai 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 estdvamos comecando, a gente precisava saber
realmente por onde comecar, quais eram os primeiros passos, € ai foi quando a gente conseguiu

fechar com uma agéncia para dar esse norte.

Entdo, com uma mudanca de estratégia voltada bem mais para o comercial, conseguimos
contratar uma agéncia local de Marketing para nos ajudar a implementar uma estratégia de
Marketing de Contetudo que ajudasse a aumentar as vendas. Foi um desafio, porque o resultado
ndo era de imediato e, para executivos e até médicos, que € o nosso cendrio, fica ainda mais

dificil defender.
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Foi muito dificil essa virada, porque os gestores precisavam de uma resposta mais imediata da
estratégia e a gente sabe que o processo nao € tdo rapido assim, € um processo lento, que exige
dedicacdo. Nao € de imediato, é de médio a longo prazo, mas eu acho que a gente conseguiu ja
no primeiro momento ter o impacto. E tanto que a gente gerou muito solicitagio 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 inicio, mas que agora estd se consolidando e a

gente precisa partir para outras etapas.

Outro ponto muito importante dessa estratégia é que ganhamos relevancia na web, nos tornamos
referéncia e autoridade no assunto saide, competindo até com outros players de mercado. E o

melhor de tudo isso: toda essa relevancia/autoridade foi construida de forma organica.

Pq — Para a organizacio, qual a relevancia do blog para a estratégia de marketing de contetido?

E como ocorreu a reestruturacdo desse canal digital?

En — O blog para a gente € o centro. Ele junto com o Youtube tem ganhado muito for¢a porque
sd0 0s nossos potencializadores de contetido. E onde a gente divulga os nossos contetddos a
partir de um planejamento, porque agora a gente tem plataformas pagas... Um planejamento
com base nas nossas personas. A gente divulga conteidos com o objetivo maior de atrair e
engajar leads e potenciais clientes... E também € um canal facilitador para as vendas, porque
quando uma pessoa ela td no processo de decisdo de compra, ela vai buscar informagdes sobre
a empresa, sobre o produto, comparar... E antes era muito na mado e na boca do vendedor. Entdo
€ um ponto de informagdo para essas pessoas que estdo no processo de decisdo 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 negociacdo no momento da venda. Ele foi/é o ponto central
da estratégia, porque é 14 que estdio os contetidos relevantes e é isso que atrai leads/clientes. E
14 que concentramos nossos materiais gratuitos, o que possibilita o inicio de uma jornada de
nutricdo. O blog é um facilitador para o fechamento de vendas, pois temos informagdes

preciosas sobre nossos produtos de uma forma mais consultiva e menos agressiva. E um canal

proprietario, entdo nao ficamos refém da instabilidade ou mudangas impostas por terceiros.

Em 2017, iniciamos um trabalho junto a essa agéncia que foi o pontapé para as nossas agoes e
o blog ganhou muito mais relevancia, pois ele passou a ser nosso hub de comunicagdo. Acho
que, na época, nossos olhos brilharam pela possibilidade de o nosso contetido aparecer quando
uma pessoa buscava algum termo. Era como se tivéssemos a oportunidade de atuar na dor

daquela pessoa. Nosso objetivo ndo era adotar uma estratégia agressiva, com publicidade e foco
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no prego, era nos conectar com os usudrios, prospects, clientes e oferecer solugdes com base na
demanda, até se antecipando a dor deles. Eu lembro que numa das reunides esse termo
"precisamos nos antecipar a dor daquela pessoa" foi muito citado. Porque muitas vezes nds
queremos algo, mas ainda ndo sabemos o como. Por exemplo, nés queremos ter uma
alimentacdo mais saudavel, queremos fazer atividade fisica e vamos em busca de solucdes para
essas nossas dores. E af estd o X da questdo, deixamos de "falar por falar" para entender qual o
estdgio de compra estava o nosso consumidor, criar lacos de forma permissiva, oferecer um

conteudo relevante e tentar converté-lo em cliente.
Pq — Para quem a estratégia foi idealizada?

En - L4 atrds, bem no inicio, o foco era promover nossos profissionais de satude através do blog
e dos nossos canais digitais e oferecer um conteido 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 producdo de contetido, seja de topo, meio ou fundo de funil.
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ENTREVISTA 2

Cargo: Gerente de Marketing. Formaciao: Comunicacao Social. Tempo de empresa: 7

anos.

Pq — Por que adotar a estratégia de marketing de conteiido? Quais foram os beneficios e

objetivos vislumbrados com a adocdo da estratégia pela organizagdo?

O principal objetivo dessa estratégia foi se destacar e criar autoridade no assunto saude e, assim,
aumentar a nossa rede de clientes e potenciais clientes. Num mundo tdo veloz, com uma
quantidade inimaginavel de informac¢do na palma de nossas maos e de forma tdo democrética,
o marketing de conteddo € uma importante estratégia para ganhar a atencdo do publico, pois
envolve e gera valor para as pessoas. Em 2016, quando reestruturamos o nosso blog, o objetivo
era gerar experiéncia para construir um relacionamento de confianca com a nossa audiéncia
através de um conteido que atrai, trazendo solugdes para suas dores. No nosso blog,
produzimos conteidos auténticos, com consisténcia, gerando valor para nossa audiéncia dia

apos dia a criando uma percepcdo positiva da marca Unimed e, assim, geramos mais negocios.

Pq — Para a organizacio, qual a relevancia do blog para a estratégia de marketing de conteudo?

E como ocorreu a reestruturacdo desse canal digital?

En — O blog € o centro de toda a nossa estratégia de contetdo. O considero como um hub que
distribui informacdes para nossas redes sociais e jornadas do nosso funil de Inbound Marketing.
A reestruturacdo deste canal contou com etapas de andlise e segmentacdo. O importante nao é
apenas a qualidade do nosso conteido mas, principalmente, o alinhamento com o que a nossa
audiéncia quer. Para isso, criamos personas com quem queremos nos relacionar € nos
comunicar. Personas que representam os principais decisores ou influenciadores na compra de
um plano de satde. Outra etapa importante foi segmentar o contetido por editorias (temas) que
sdo relevantes para estas personas € 0s quais queremos ser autoridade no assunto. Apds a
segmentacdo do conteudo por personas € realizada a andlise de assuntos e palavras-chave que
sdo buscadas ou com tendéncias de buscas. O proximo passo € a criacao de pitchs de contetidos
contendo as palavras-chave relevantes e, por fim, a elaborag¢ao do conteido em conjunto com

profissionais da 4rea de satide garantindo assim a credibilidade do blog.
Pq — Para quem a estratégia foi idealizada?

En - A principio, a estratégia foi pensada com o objetivo principal de gerar novos negdcios, ou

seja, para prospects. Entretanto, percebemos que mais do que gerar novos negocios, essa
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estratégia tem o objetivo de nos tornar a maior autoridade em saude para a sociedade como um

todo, ampliando o publico do nosso contetdo.

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.



