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RESUMO

A publicidade invasiva vem perdendo espago e se tornando menos aceita
pelos consumidores. Em meio a navegagao na internet sofremos com diversos
estimulos diretos de compra; a oferta passa a ser tdo grande que o cérebro
humano desenvolve mecanismos para ignora-los e muita das vezes esses
anuncios passam completamente despercebidos. Atrair a atengdo espon-
taneamente do publico em meio a tantos estimulos é um grande desafio.
Gerar valor por meio de contetido é uma das formas de diferenciagdo na era
digital, com o crescimento da concorréncia é necessario se posicionar como
autoridade no mercado e isso pode ser feito por meio de contetdos educa-
cionais, que ndo necessariamente incitam diretamente a venda, mas criam
um relacionamento de longo prazo. O que sera analisado neste trabalho ¢ a
influéncia que estratégias de marketing de contetudo podem representar na
jornada de compra dos consumidores digitais, considerando como recorte
temporal o periodo compreendido entre 2020 e 2022, marcado pela acele-
ragdo da digitalizagdo decorrente da pandemia da COVID-19. Este estudo
adota esse intervalo como momento de inflexao histérica nos padrées de
consumo e comunicagéo digital.

PALAVRAS-CHAVE: marketing de conteudo; publicidade; marketing estra-
tégico; comunicagao.
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Introducao

E notdrio que cada vez mais o mercado digital apresenta um crescimento
exponencial. O que era citado por varios especialistas como o futuro ja se
tornou presente e esta apenas comegando. Nesta pesquisa sera realizada
a analise das estratégias digitais que utilizam do conteudo como princi-
pal fonte de captacao de clientes e verificar sua eficacia comparada aos
meios de marketing tradicionais. Para fins de delimitacdo metodoldgica,
esta pesquisa concentra-se no periodo entre 2020 e 2022, compreendido
como fase de intensificagdo dos processos de digitalizagdo em fungao da
pandemia da COVID-19.

Cada vez mais os donos de negécios fisicos migram para plataformas
de vendas digitais, nos primeiros oito meses de 2020 o e-commerce brasi-
leiro ja havia faturado 56,8% a mais que o mesmo periodo do ano anterior,
ultrapassando a marca dos R$ 41,92 bilhdes'. Os dados apresentados re-
fletem o cenario especifico do periodo pandémico, caracterizado por uma
aceleracéo abrupta da digitalizacédo tanto por parte das empresas quanto
dos consumidores.

O marketing digital passa a ser peca fundamental para todas as empresas,
as telas passam a integrar o cotidiano chegando a marca de 234 milhdes
de smartphones somente no Brasil em junho de 20202, isto representa mais
que um aparelho por habitante. Em contrapartida os consumidores que
diariamente sdo assediados com milhares de estimulos de compra por meio
de anuncios comegam a ignora-los por saturagdo e passam a tomar suas
decisdes de compra em fragdes de segundo, desafiando os profissionais de
marketing a criarem estratégias para captar a atengéo do seu publico-alvo,
dentre elas o marketing de conteudo.

1 Pesquisa realizada pela Associagéo Brasileira de Comércio Eletronico em parceria com a
Compre&Confie.

2 Estudo coordenado pelo professor Fernando Meirelles da FGV EASP (Escola de Adminis-
tragdo de Empresas de Sao Paulo da Fundagao Getulio Vargas).
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A internet modificou a forma com que as marcas se comunicam com 0s
consumidores e deu poder a eles, a comunicag¢ao deixa de ser um monologo
das grandes marcas e passa a ser um dialogo entre empresas e consumi-
dores que participam inclusive da constru¢cao e melhoria de novos produtos.
Kotler ira chamar isso de Marketing 3.0, onde o poder esta nas maos de quem
compra e as marcas precisam dialogar com essas pessoas para atrai-las e
transforma-las em clientes. E desta necessidade que nasce a produgdo de
conteudo voltado para a geragéo de valor incorporado nas diversas fases
da jornada de compra, em meio a muitas opgdes de escolha se destacam
aquelas empresas que de fato agregam algo na vida de seus consumidores
e se posicionam como autoridade de algum nicho ou segmento de mercado.

Visto os fatos apresentados anteriormente conclui-se que o trabalho tera
também relevancia ndo somente académica, mas mercadoldgica apresentan-
do com exemplos formas de aplicacao da estratégia. O estudo em questéo
usara em sua maior parte como metodologia a pesquisa bibliografica, onde
0 objetivo sera, por meio obras de autores referéncia, analisar e definir o
conceito de marketing de conteldo, possibilitando o aprofundamento para
entender como as estratégias de marketing de contetido podem ser utilizadas
durante toda a jornada de compra.

Durante a analise do tema proposto serao usados dados secundarios, ja
coletados por outros pesquisadores, podendo ser estes por meio de: artigos
cientificos, livros, portais de conteudo online, relatérios, entre outros.

Cenario pés-pandemia das midias digitais e o encarecimento da midia paga

Antes de adentrar mais profundamente nos conceitos do marketing de conte-
udo e da jornada de compra dos consumidores digitais, € de extrema importancia
entender o cenario digital pds-pandemia da COVID-19, a relagéo do ocorrido para
a aceleragao da digitalizagéo de negdcios globalmente e o consequente aumento
no custo da midia paga em decorréncia deste aumento de volume, criando uma
maior procura por modalidades de comunicagao organicas.

Segundo pesquisa realizada em 2021 pelo Centro de Tecnologia da
Informacao Aplicada (FGVCia)?, o processo de antecipagéo digital no ano
da pesquisa foi equivalente ao que seria esperado ocorrer em quatro anos.

3 332 edigédo da Pesquisa Anual sobre o Mercado Brasileiro de Tl e Uso nas Empresas,
realizada pelo Centro de Tecnologia da Informagéo Aplicada (FGVCia) da Escola de
Administragéo de Empresas de Sao Paulo (FGV EAESP), sob a coordenagéo do professor
Fernando Meirelles.
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Com o fechamento dos pontos fisicos por conta do lockdown, — ocorrido
devido a necessidade do distanciamento social que o cenario pandémico
impds mundialmente — 0s negocios se viram na necessidade de se reinventar.
Aqueles que ja possuiam presenca digital forte intensificaram os seus inves-
timentos nas equipes de Tl para acelerar a expansao dela; paralelamente
0s negocios que trabalhavam apenas com a modalidade fisica iniciaram o
processo de digitalizacdo como forma de sobrevivéncia. Negdcios locais
como restaurantes, lojas de variados segmentos, instituicdes de ensino e
profissionais liberais precisaram passar a atender a distancia.

E um engano pensar que a aceleragao digital se deu apenas por parte
das empresas, mas foi um processo que ocorreu também pelos consumi-
dores digitais. A mesma pesquisa da Escola de Administracdo de empresas
de Sao Paulo (FGV EAESP), mostra que em 2021 o numero de dispositivos
digitais no pais ultrapassou a marca de 447 milhdes de unidades e em 2023
ja ultrapassa a marca de 464 milhdes de dispositivos digitais, sendo mais
de 2,2 por habitante*. Atributos como a adocao de sistemas de trabalho em
home-office, implementagéo de ensino a distancia, necessidade de realizar
pedidos online seja de alimentos como de produtos variados, impulsionaram
esse numero. Usuarios que até entdo tinham como preferéncia realizar com-
pras no espaco fisico se viram forgados a realiza-las por meio da internet. A
pesquisa Consumo Online no Brasil, promovida pelo PayPal e realizada pela
agéncia Edelman, aponta que durante o periodo da pandemia, das pessoas
que realizavam um pedido em aplicativos de delivery uma vez na semana,
houve um salto de 40,5% no periodo anterior para 66,1% apds o distancia-
mento. Outro dado relevante apontado pela pesquisa é a estimativa que
57,8% dos entrevistados manter&o essa pratica de consumo. E importante
apontar que essa pesquisa teve como amostragem 1 mil homens e mulheres
com idade entre 18 e 55 anos, que ja realizaram ao menos duas compras
online anteriores ao periodo.

4 342 edigao da Pesquisa Anual do FGVCia sobre o Mercado Brasileiro de Tl e Uso
nas Empresas.
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Se analisado o cenario do e-commerce é possivel notar um crescimento
ainda mais acelerado. Segundo dados levantados pela Neotrust, empresa
que faz monitoramento de dados do e-commerce brasileiro, em 2021 foi apre-
sentado um crescimento de 27% em relagao ao ano anterior, alcangando um
faturamento de mais de R$ 161 bilhdes. Isso representa um aumento de 16,9%
no numero de pedidos online. Grandes varejistas, como o Magalu, rumaram
para um movimento de criagdo de plataforma marketplace, visando ajudar
pequenos negdcios a iniciar o processo de digitalizagdo durante a pandemia
da COVID-19, com condi¢des de taxa facilitadas. Em 2022 o Magalu atingiu
a marca de duzentos mil vendedores em sua plataforma, representando 36%
das vendas online da empresa.

Entretanto, um ponto de observacéo a ser levantado é que boa parte
dessas empresas durante o processo de migracao do fisico para o digital,
sequer possuiam um canal online anteriormente, o que dificulta o acesso
ao perfil de cliente ideal dessas marcas. Esse fator fez com que a maioria
delas optasse por veiculagao de anuncios por meio de midias pagas online.
O aumento da procura dessa modalidade de comunicagéo juntamente com
o acréscimo do valor do doélar devido a crise financeira iniciada por conta do
cenario global pandémico passou a tornar a midia paga digital uma moda-
lidade muito custosa, principalmente para pequenas e médias empresas.
Um estudo realizado pela LocaliQ aponta que no periodo entre Outubro de
2021 e Setembro de 2022 91% dos setores sofreram com aumento do custo
por lead (CPL), acompanhada por uma queda média de 14% na taxa de
conversdo. Essa pesquisa levou em consideragao para essa analise mais
de 79 mil campanhas de clientes no Google Ads. Como forma de contornar
esse aumento do custo, uma das estratégias de comunicacao adotadas € o
marketing de conteudo, objeto central deste estudo.

A jornada de compra do cliente no funil de marketing

De acordo com Kotler (2017), a principal fungéo do profissional do ma-
rketing € servir de guia para o cliente durante a jornada com o produto ou
servico, isso contempla desde o ponto de assimilacao até transforma-los em
advogados da marca, ao ponto que optem sempre por ela e ao menor sinal
de detragéo externa, defendam-a. Para que isso possa acontecer, é neces-
sario conhecer muito bem as fases da jornada de compra e o comportamento
do publico-alvo em cada uma dessas fases. Por isso, o ponto fundamental
para o desenvolvimento de uma estratégia de marketing de conteudo eficaz
€ conhecer muito bem o publico, isso possibilitara entender assertivamente
qual conteudo oferecer para atender as necessidades dos clientes ideais da
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marca, no momento em que se encontram, objetivando gerar valor para eles
até o ponto que se obtenha uma relagéo de troca. Isso se confirma também
a partir do que é exposto por Martha Gabriel em sua obra Marketing na era
digital: conceitos, plataformas e estratégias.
Dessa forma, como o marketing se baseia na troca, e a troca
por natureza € um processo em que ambas as partes atuam
livremente, por vontade prépria, e acham adequado fazé-la, o
marketing envolve transagdes em que, teoricamente, as partes
envolvidas sempre saem ganhando. Por isso, quanto mais o
marketing entende o seu publico-alvo e as transformag¢des em
seus habitos, necessidades e desejos, maior € a probabilidade
de saber o que pode ser oferecido a esse publico, que o inte-

resse, para que ocorra a troca. (GABRIEL, 2021, p.17).

Para que seja possivel atingir esse objetivo, faz-se necessario entender
a jornada do cliente. Uma forma eficaz de pensar na jornada do cliente € a
partir do funil dividido em diversas etapas, que abrangem desde o momento
da conscientizacéo do cliente sobre determinado produto ou servigo, até
que ele converta na acédo desejada e se bem executado vire um promotor
da marca. Para cada etapa da jornada de compra do cliente, ser&o reali-
zadas agdes especificas, das quais objetivam mover o prospecto para a
préxima fase do funil.

Topo de funil

Consideragic

da solucio

Meio do funil

Oportunidades -
Decisao

Figura 1 - Etapas do funil de marketing
Disponivel em: https://www.tray.com.br/escola/funil-de-vendas/

Como exposto por Rez (2016 p.157), o funil de marketing € uma variacao
do conceito AIDA (Atencgéo, Interesse, Desejo e Agao), mas € importante en-
tender que dentro dessas etapas existem processos bem definidos e niveis
de consciéncia diferentes por parte do publico. E possivel dividir o funil de
marketing em trés etapas: topo, meio e fundo do funil. Quanto mais préximo
ao fundo, mais propicio a conversao os leads — individuos que se interessaram
no produto ou servigo — se encontram.
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O topo do funil € 0o momento onde esta ocorrendo a descoberta, fase em
que o foco esta direcionado para a marca ser percebida por seu publico.
Neste momento ndo necessariamente o publico-alvo tem consciéncia do
problema que o produto resolve, em alguns casos pode nem saber que o
problema existe. O objetivo dos contelidos apresentados nessa fase € ser Util
de alguma forma ao ponto que seja percebido, entre no radar do seu possivel
cliente e o leve a reconhecer a existéncia do problema, como apontado por
Kiso (2021 p.91), o uso de midia paga neste momento também é bem vindo.

Uma vez que o objetivo do reconhecimento é atingido, o lead comecga a se
mover para o meio do funil, fase onde ele demonstra o interesse pela solugéo
€ passa a considerar alternativas para a resolugao do problema apresentado.
E o momento onde o consumidor filtra quais s&o as opgdes disponiveis no
mercado e as avalia individualmente para uma possivel compra. De acordo
com Kiso (2021 p.91) “Aqui, vocé deve encantar o publico para que ele tenha
uma compreensao maior sobre a qualidade daquilo que vocé oferece, sobre
a sua especialidade, seus diferenciais e passe a consumir contetdo de valor
da marca [...]". O autor defende também que quanto maior a frequéncia de
contato com a marca e seus conteudos, melhor estabelecida é a posigao
da mesma na mente do consumidor e mais clara sera a solugao oferecida,
facilitando na tomada de decisao frente aos concorrentes.

No fundo do funil € onde efetivamente se busca a conversao, seja elauma
venda ou a realizagdo de uma acgao especifica desejada. Nesse momento
€ ideal que nao reste duvidas sobre a validagado daquilo que o produto se
propde a fazer. Os conteudos gerados nessa fase tendem a ter um teor com
maior prova social, desde depoimentos até estudos de caso de clientes que
obtiveram sucesso utilizando a solugao oferecida. E necessario ter em mente
gue pessoas se conectam com maior facilidade aos seus semelhantes, por-
tanto nesta fase é essencial demonstrar o quanto o produto € bom ao olhar
dos clientes e ndo somente da empresa.

E um equivoco pensar que o processo de contato com o cliente se encer-
ra no momento em que ele é convencido e a venda é feita. Segundo Kotler
(2017) uma estratégia de marketing eficaz é aquela que transforma o cliente
em advogado da marca. Portanto a experiéncia do cliente no pés-venda é
de extrema importancia para que ele se transforme em um comprador re-
corrente e indique a marca. De acordo com Rez (2016 p.162) “[...] o trabalho
do marketing ndo acaba por aqui. A empresa deve buscar a fidelizagdo dos
clientes, oferecendo novos produtos ou servigos. Uma nova etapa de criagao
e entrega de conteudo precisa ser garantida”.
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Faz-se necessario frisar que existem diferengas entre a jornada do clien-
te e o funil de marketing, conceitos que por vezes sdo confundidos. Marta
Gabriel (2021 p.166) explica que a jornada do cliente é todo o caminho que
ele percorre, desde o primeiro contato com uma marca, até o pés-venda,
essa jornada nao necessariamente é linear e pode sofrer variagdes em sua
duragdo. Ja o funil de marketing esta mais concentrado para as etapas que
envolvem a venda do produto ou servigo.

As empresas passam a ter que se tornar produtoras de contetido

Com a intengéo de alcancar os objetivos expostos no capitulo anterior, a
producéo de conteldo se tornou essencial como ferramenta de diferencia-
¢ao entre empresas do mesmo ramo. Com a difusdo da internet, o controle
sobre 0 que consumir ficou nas maos dos usuarios € o numero de ofertas
de conteldos tornou-se exorbitante. Os proprios usuarios passam a ter a
liberdade de gerar conteudo, por vezes compartilhando sua experiéncia com
empresas, sejam elas positivas ou nao; ele passa a ter poder de influéncia.
A comunicagao que antes era unilateral apenas das marcas para os consu-
midores, agora assume um carater bilateral.

“Ser” conectado significa que parte de vocé esta na rede - vocé
vive em simbiose com ela, agora somos “Always On”. Isso s6
foi possivel devido ao barateamento da banda larga de Internet,
que foi o principal catalisador de tdo celebrada participagéo do
usuario na rede, participagao essa que se tornou a fonte de seu
crescente poder no cenario atual de marketing, permitindo ao

consumidor atuar, escolher, opinar, criar, influenciar e consumir
de acordo com sua vontade. (GABRIEL, 2021, p.54).

O consumidor passa a possuir uma presencga ativa, capaz de modificar
questdes em produtos e até mesmo denunciar praticas negativas no merca-
do, ele pode acessar uma marca como, onde e quando desejar. E para se
tornar relevante nesse meio, é necessario que as empresas sejam Uteis em
todas as fases da jornada de compra. A geragdo de contetido é uma 6tima
forma de marcar presenca e estabelecer um posicionamento no imaginario
do publico-alvo desejado.

E importante frisar que o contetido precisa ser desejado, portanto ter o
conhecimento da persona ideal para se chegar ao publico-alvo é fundamental,
o tom de voz da comunicagéao precisa estar alinhado ao publico selecionado,
caso contrario a mensagem nao tera impacto algum e o investimento em
desenvolvimento de conteudo sera sem propdsito. Rez (2016 p.69) aponta
para a importancia do entendimento dos principais temas buscados na area
de atuacdo da empresa para qual esta sendo desenvolvida a estratégia de
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conteudo, uma vez que se tem essa informagéo, produzir contetdo util se
torna uma tarefa mais facil. O autor também aponta que acima de qualquer
outro fator, é necessario entregar informacao de qualidade, que agregue valor,
isso fara com que as pessoas adentrem a jornada de compra de forma mais
qualificada e inclinadas a se tornarem clientes.

Para alcangar o ponto de receptividade da mensagem enviada através do
marketing de conteudo, é de extrema importancia que os conteudos sejam
aguardados, qualquer pratica de spam é prejudicial e pode causar danos a
percepcgao da marca que o usuario possui. Inicialmente, esse processo pode
receber a ajuda de midia paga para atingir usuarios no momento de descober-
ta, porém sempre acompanhado de um conteudo que seja verdadeiramente
relevante e gere valor. A primeira interagdo pode ainda ser incentivada por
meio de uma oferta de conteudo, seja um e-book, webinar, cursos gratuitos,
entre outros. Seth Godin em seu conceito de Marketing de Permissao, aposta
neste modelo em que a partir de um incentivo inicial de qualidade, os conte-
udos futuros tendem a ser bem recebidos.

O Marketing de Permissdo é um processo disciplinado que
permite que qualquer marqueteiro encontre 0 mesmo nivel de
atencgédo e de eficacia com seus clientes prospectivos. Ao criar
explicitamente beneficios em troca de permissao e ao cumprir

promessas feitas, praticamente todo marqueteiro pode aumentar
drasticamente a eficacia da frequéncia — e entrega-la a um custo

menor. (GODIN, 1999, p.106).

Uma vez que o canal de comunicagédo entre a empresa e o cliente &
autorizado diretamente por ele, o custo dessa comunicagao se torna cada
vez menor e a probabilidade deste cliente continuar comprando aumenta. O
simples fato de ser estabelecido um relacionamento por meio do envio de
conteudo, faz com que o consumidor visualize uma marca como superior a
outra, uma vez que essa gerou valor para ele durante a jornada, e opte por
comprar seus produtos. Na visdo de Rez (2016 p.43) “Uma vez que um leitor
assinou sua lista de contatos e se tornou um lead esta criando relagées com
a marca a partir do momento em que recebe conteudo a altura do esperado.”
atingindo assim um dos objetivos da estratégia de marketing, gerar valor
em um relacionamento de longo prazo para que seja possivel ocorrer uma
relacdo de troca mutua.

Para que uma estratégia de marketing de conteudo tenha eficacia é
importante também que a escolha dos canais de veiculagao desses conte-
udos seja realizada corretamente, ndo apenas isso, mas que a atualizagao
desses canais com conteudo de qualidade seja constante. A variedade de
opgbes sdo grandes, desde sites proprios, blogs voltados para otimizagcéo
em mecanismos de buscas como o Google, redes sociais, links patrocinados,
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e-mail marketing, entre outros. Nao ha melhor ou pior, e o canal adotado na
estratégia dependera do tipo de empresa para a qual esta sendo desenvolvida
a comunicagao. Por exemplo, empresas mais voltadas ao ramo empresarial
tenderao se dar melhor com um site préprio e um LinkedIn do que uma loja
de roupas. Segundo Rez (2016

p. 242) “Invista tempo e dinheiro naquelas onde suas chances de sucesso
sdo maiores. A rede social da moda ndo é necessariamente aquela com o
melhor perfil para o seu negécio.”.

A importancia do storytelling para o marketing de contetido

Os seres humanos em geral tendem a se conectar facilmente com narra-
tivas, ndo por acaso, géneros como novelas, seriados de TV e filmes fazem
bastante sucesso. Na comunicagdo de uma marca e no desenvolvimento de
uma estratégia de marketing de contetddo nao seria diferente. Ao adicionar
elementos que envolvem o publico-alvo dentro de uma historia, € possivel
despertar emogdes e gerar maior engajamento, tornando o conteudo mais
atrativo e possibilitando que avancem com maior facilidade dentro da jor-
nada de consumo.

O objetivo é fazer a persona sentir algo — o suficiente para
inspira-la a agir e avangar na histéria. Isso ajuda a persona
a entender por que ela deve tomar uma agéo e funciona para

humanizar sua marca. [...] Falar em contetido € sem duvida, falar
em histdrias, porque contar boas histérias desperta interesse

nas pessoas e gera engajamento. (KISO, 2021, p.101).

Aideia central ao adicionar o storytelling na estratégia de marketing de con-
teudo é gerar maior conexdo e identificacao do cliente com a empresa, para
reforcar o ponto de Rafael Kiso, tem-se também a afirmacéo de Rafael Rez.

Uma histéria bem contada é capaz de conduzir o receptor a
uma jornada de mudangas e transformacdes. Para sairem da
zona do “sou” e entrar na do “somos”, vocé e sua empresa
precisam contar boas histérias. A visdo humana do mundo se
resume na jungao de histérias sobre fatos narrados em que se
acredita. E é de nossa natureza compartilhar casos, valores
e visdes. Isso vai ao encontro da necessidade de pertencer a
uma tribo. (REZ, 2016, p.140).

Portanto, adicionar uma narrativa a estratégia de comunicagdo das
empresas € essencial para aumentar a eficacia da estratégia, uma vez que
possibilitara uma conexao mais forte entre os leads e a marca.
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Conclusao

Conclui-se a partir do demonstrado nesta pesquisa que o marketing de
conteldo n&o possui apenas carater informativo dentro da estrutura de uma
empresa, mas é uma ferramenta eficaz para a geragéo de relacionamento
entre marcas e consumidores. Os resultados obtidos devem ser interpretados
a luz do recorte temporal adotado (2020-2022), periodo caracterizado por
aceleracao digital intensificada pela pandemia da COVID-19.

Junto aisso, o facil acesso a internet possibilitou que os usuarios obtives-
sem o controle sobre o conteldo que desejam consumir, ndo estando mais
dependentes de poucos canais. Além disso, agora a comunicagéo passa a
ser bilateral e ndo mais unilateral; comunidades sao formadas e os consu-
midores trocam entre si experiéncias com produtos ou servigos, tornando a
necessidade de diferenciagdo e entrega de qualidade ainda maior.

Se desenvolvida tendo como centro das agdes o usuario e uma formulacao
eficaz da persona pautada no publico-alvo desejado, a estratégia de marketing
de conteudo se torna um grande aliado das empresas na aquisicdo de novos
clientes. Quando bem executada, gera valor ao consumidor, consequente-
mente produzindo um relacionamento de longo prazo entre cliente e marca,
resultando em uma relacédo de troca, e se atendida todas as expectativas
gerando a fidelizagdo e formando defensores da marca.

Além dos pontos listados acima, apesar da estratégia de marketing de
conteudo levar um tempo maior para surtir efeito, no longo prazo tende a ser
0 meio de aquisicao de novos clientes mais barato. Isso porque se aliada a
redes sociais e buscadores como o0 Google, possuem um alto poder organico,
ndo se fazendo necessario o alto investimento em midia paga. E importante
também deixar claro que um canal de comunicagao nao exclui o outro, por-
tanto, ainda que uma empresa execute uma estratégia de marketing de con-
teudo, paralelamente podem ser desenvolvidas também outras abordagens.

Os canais ideais para veiculagdo do conteudo sofrerado variagao de acor-
do com o segmento de mercado ao qual a empresa esteja inserida. Assim,
se faz necessario uma analise individualizada do negdcio para se chegar a
uma conclusao precisa sobre qual canal de comunicagao usar. No caso de
uma empresa que fornega servicos B2B, os meios de contato mais usuais
para seus clientes sera diferente de uma empresa que forneca servigos B2C.

A partir desta pesquisa foi possivel se ter uma resposta concreta a hipo-
tese inicial do trabalho que questionava se o marketing de conteudo exercia
influéncia sobre a jornada de compra dos consumidores digitais. A resposta
positiva, entretanto, refere-se ao contexto histérico delimitado neste estudo,
recomendando-se pesquisas futuras para avaliar possiveis reconfigurages
em cenarios posteriores de maior maturidade digital.
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