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Introdução
Mudanças gradativas no mercado e na sociedade resultaram em um novo tipo de comunicação de
marketing mais relacional, individual e baseada em valor, em vez de utilidade econômica. Como
resultado, estratégias de engajamento e criação de conteúdo ganharam importância central no
marketing e tem forçado empresas a reestruturarem seus processos de comunicação para criar
conteúdo relevante e menos focados em persuadir, mantendo, assim, seus consumidores engajados
com a marca, o que costuma gerar resultados valiosos a médio e longo prazo.
Problema de Pesquisa e Objetivo
Este trabalho busca orientar profissionais e acadêmicos em relação à produção de conteúdo de
marketing eficaz nas mídias digitais. O objetivo deste trabalho é propor um framework de criação de
conteúdo de marketing para mídias digitais capaz de facilitar o processo criativo e contribuir para
estratégias de comunicação mais eficazes nas plataformas digitais. Tal modelo é inédito no marketing
digital e oferece uma nova tipologia de conteúdo para comunicação de marketing, unificando
diferentes perspectivas em quatro principais tipos de conteúdo e três tipos de comunicação.
Fundamentação Teórica
Este trabalho foi construído a partir de diversas literaturas relacionadas ao processo de comunicação
de marketing, mas raramente utilizadas em conjunto por trabalhos anteriores. Fundamentado nas
literaturas da comunicação integrada de marketing e engajamento, o framework considerou diversas
outras áreas como propaganda, psicologia cognitiva e social, criatividade e mídias sociais.
Discussão
O framework oferece quatro tipos de conteúdo baseados em uma vasta análise da literatura em mídias
digitais e tradicionais: conteúdo informativo, conteúdo promocional, conteúdo afetivo e conteúdo
identitário. Este último nunca foi mencionado na literatura e parece ser exclusivo das mídias sociais.
Os conteúdos são distribuídos em três grandes tipos de comunicação: conhecimento da marca,
personalidade da marca e autenticidade da marca. Defende-se que a comunicação AM é a ideal, pois
utiliza diferentes conteúdos para gerar mensagens autênticas que equilibram vendas e engajamento.
Conclusão
Este artigo é relevante para profissionais e pesquisadores, pois oferece um modelo de fácil aplicação,
inédito e fortemente fundamentado em teorias e modelos consagrados. Ademais, o framework unifica
diferentes visões quanto à conteúdo da comunicação de marketing, expandindo a classificação binária
em um modelo mais compatível com as novas mídias e a nova comunicação.
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