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  GAY FLASHMAN é pioneira em jornalismo de marca, mesclando experiências como jornalista sênior, profissional de comunicação e de marketing digital para criar estratégias de conteúdo atraentes para algumas das marcas mais importantes do mundo.




  Flashman é fundadora da Formative Content, uma agência de marketing de conteúdo global que trabalha com clientes como o Fórum Econômico Mundial, Coca-Cola, Microsoft, Standard Chartered, Mitsubishi Heavy Industries e Tata Consultancy Services, gerando conteúdos B2B eficazes que variam de redes sociais e conteúdo para blog a thought leadership (liderança de pensamento) e relatórios técnicos.




  Tendo começado em jornais, Flashman construiu uma carreira na BBC e na ITN em jornalismo de notícias para a TV, culminando em seu cargo de editora-chefe no Channel 4 News e no Channel 5 News. Depois de se mudar para Sidney, ela trabalhou como consultora de gestão na ABC News e SBS na Austrália, antes de fundar a Formative Content.




  Flashman dá palestras frequentes sobre assuntos relacionados a conteúdo, marketing digital e mídias.
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  Este livro é sobre um poder oculto: o poder do storytelling.




  Essa não é a primeira coisa que vem à mente quando se pensa em marketing. Não se trata de hard sell. Trata-se de descobrir as histórias humanas que pulsam por baixo da superfície das grandes corporações e que conectam a todos, em todas as nossas esperanças, sonhos e medos. Trata-se de construir a confiança.




  Genuinamente impactante, o conteúdo sem intermediação permite que as marcas ampliem as questões e os tópicos que importam para elas, além de dialogar diretamente com as pessoas com quem querem se engajar.




  Esse é o poder que este livro revela. Não o marketing publicitário, mas o editorial genuíno. Ele fornece substância em vez de slogans, e insights em vez de músicas que “grudam” na cabeça.




  Não consigo pensar em uma pessoa melhor para explicar o valor do marketing de conteúdo voltado para histórias do que Gay Flashman. Ela trabalhou com conteúdo e jornalismo ao longo de toda sua vida profissional, como jornalista, executiva de televisão, fundadora e CEO. Ela criou as estratégias para implementar conteúdo significativo e o material para torná-lo realidade para algumas das empresas mais progressistas do planeta.




  Em Marketing de Conteúdo B2B, Gay Flashman mostra como usar o conteúdo para desenvolver uma voz organizacional, dar forma e significado a questões empresariais, estimular o conhecimento a escapar das amarras do jargão e se esforçar para ser passível de descoberta, discussão e compartilhamento.




  Há três grandes mudanças ocorrendo no ambiente de trabalho neste século. As pessoas, tanto as jovens quanto as mais velhas, esperam mais de seus patrões. Sim, elas querem carreira, mas também querem causas em que possam acreditar e uma comunidade à qual pertencer. Progresso, propósito e valores. Tudo isso é assustador quando se está condicionado a conversar com acionistas que desejam lucros, dividendos e previsibilidade.




  As pessoas esperam compartilhar experiências nas redes sociais. Não somente as experiências de lazer; elas também querem compartilhar ideias e conhecimentos em redes profissionais e pessoais, como o LinkedIn ou o Pinterest. Elas querem compartilhar coisas importantes para sua família em redes como o Facebook, o WeChat ou o TikTok. O compartilhamento tomou o lugar dos jornais e revistas, estantes com livros físicos e álbuns de fotografias nos espaços virtuais das pessoas.




  As pessoas consomem mídias de maneiras diferentes. Isso significa que veículos tradicionais perderam poder. Lembre-se de que essas forças não se aplicam apenas a um público global sem rosto ou a um alvo demográfico valioso, e sim ao pessoal de uma organização: equipes, funcionários, stakeholders. Esses são os futuros defensores e embaixadores em primeira instância.




  Se você não está nos fones de ouvido ou nas telas das pessoas – se não tem uma rota para a atenção delas –, então onde você está?




  O que Flashman expõe nos capítulos a seguir é como chegar lá, em termos práticos e intencionais. É uma jornada que pode beneficiar qualquer um, desde a menor das startups até o maior conglomerado corporativo. Você não poderia ter um guia melhor.




  Adrian Monck




  Diretor-geral do Fórum Econômico Mundial
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  As lentes através das quais vemos nossa comunicação B2B e materiais de marketing estão ficando cada vez mais indistintas. Os últimos anos não apenas testemunharam uma explosão na imensa quantidade de canais que não existiam antes, como também o número e a complexidade de informações que esses canais contêm estão atingindo níveis quase inimagináveis.




  É impressionante pensar que, hoje, um extra de 2,5 quintilhões de bytes de dados serão (e continuarão a ser) criados todos os dias. Para dar certa perspectiva a essa afirmação, 90% dos dados já criados na história da humanidade foram desenvolvidos nos últimos dois anos.1




  Não surpreende que essa explosão de canais signifique que as marcas – quer ocupem o espaço B2B ou B2C – têm uma tarefa cada vez mais difícil quando o assunto é alcançar clientes e audiências. Com a crescente multiplicação dos stakeholders e a consequente proliferação dos pontos de contato com que eles se conectam, os ciclos de compra se tornaram muito mais complicados. Para as marcas, não é mais suficiente começar a engajar o audiência-alvo no topo da jornada de vendas tradicional. O que elas precisam agora é de algum tipo de “treino preliminar de marca”. Marcas B2B precisam encontrar um meio de construir presença antes mesmo que o comprador atinja o topo de funil de vendas. Como afirma o especialista em marketing de conteúdo Robert Rose: “A missão do marketing hoje em dia é deter uma parte muito grande da experiência do topo de funil/fase pré-cliente”.2




  Mas o que isso quer dizer? Frequentemente se esquece de que vender o produto é uma experiência de ser humano para ser humano; é contar histórias sobre sua marca que repercutem, em sentido mais amplo, ou que alinhem sua marca com uma maneira específica de pensar. É criar histórias que respaldem iniciativas de marketing antes de potenciais compradores darem início à jornada de compra. Se bem elaboradas, e de uma forma que ocupe as várias redes com que suas audiências se engajam, essas histórias jornalísticas podem proporcionar um sólido impacto à reputação.




  Tornando a sua marca competitiva




  Em outras palavras, o sucesso, em nosso mundo multicanal, é consolidar sua marca como uma “competidora” – que os consumidores (ou um influenciador de um comprador) vão considerar quando decidirem que precisam dela. As marcas precisam se consolidar de uma forma mais refletida e estratégica, usando conteúdo editorial, nos lugares e espaços habitados pelo público – mesmo antes de demonstrarem necessidade de um produto ou serviço.




  
[image: ] Volume de informações




  Chamar a atenção do cliente, seja no B2B ou B2C, está ficando cada vez mais desafiador a cada dia.




  Nos últimos anos, houve um aumento quase exponencial no número de notícias e fontes de informação divulgando artigos, blogs, pretensas notícias e outras formas de conteúdo em todos os formatos. Uma parte desse conteúdo se origina de fontes de notícias tradicionais ou reconhecidas, mas uma proporção crescente provém de blogueiros pessoais e editores anteriormente desconhecidos.




  Mas a qualidade de muitas dessas fontes é questionável. Oitenta por cento dos blogueiros escrevem tudo por conta própria, sem terceirizar a checagem dos fatos (de acordo com dados do SEO Tribunal).3 Sabe-se muito bem que muitos posts são mal elaborados, vagamente pesquisados e, muitas vezes, sem substância, e apesar disso aparecem nos feeds de redes sociais e caixas de entrada de muita gente. Acrescente-se a isso conteúdo simplesmente duplicado entre fontes, colado, copiado e compartilhado, e não é difícil perceber a onda de informações medíocres que nos inundam.




  Porém, assim como o sempre crescente volume total de informações, é a enorme quantidade de fontes e vozes competindo por nossa atenção que também está atingindo proporções impressionantes.




  À medida que a internet democratizou o alcance da audiência, houve um crescimento expressivo de novas agências de notícias de nicho e sites oferecendo a long tail (cauda longa) das visualizações e posicionamento – muitas vezes representando o pensamento minoritário e menos ligado ao mainstream. Algumas pessoas veem isso como um sinal bem-vindo de diversificação. Mas outras não apenas argumentam que é um terreno fértil para as fake news como, também, outros comentaristas midiáticos se preocupam com o impacto que essas novas fontes de informação – na maioria das vezes sites de redes sociais – estão causando. Hoje, muitas audiências estão trocando fontes tradicionais e confiáveis de notícias por outras que, com bastante frequência, ecoam suas crenças pessoais.




  Como se isso não fosse desafiador o suficiente, nem todo o conteúdo que vemos (sobretudo em feeds de redes sociais) é escrito, gerado ou compartilhado por seres humanos. Alguns estão sendo gerados em fábricas de trolls,4 criando, distribuindo e compartilhando conteúdo cujo objetivo é manipular pensamentos políticos ou subestimar ideias sobre saúde baseadas em fatos ou na economia.




  Não se pode subestimar o impacto de tudo isso. Vivemos em uma época em que algumas pessoas estão se desviando para conteúdo ou histórias falsas que respaldam suas crenças, enquanto outras estão ficando desmotivadas pela mídia tradicional. Isto posto, a confiança e a credibilidade de novas fontes nunca foi tão fortemente questionada. Conforme descoberto pelo Pew Research Center, o crescimento de conteúdo foi tal que somente um em cerca de cinco norte-americanos afirmaram que confiavam no que era compartilhado por organizações de notícias, familiares ou amigos. Ainda menos pessoas confiavam em redes sociais. Só 4% dos adultos usuários da web disseram que confiavam no que liam e viam, independentemente de quem compartilhava. Hoje em dia, a audiência está cada vez mais ciente de que as informações transmitidas são tendenciosas – quase três quartos dos participantes concordaram com essa afirmação.5
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  Assim como os esforços dos próprios profissionais do marketing em impedir que as pessoas sejam inundadas por uma quantidade excessiva de mensagens gerais, os governos também estão criando leis para impedir a crescente onda de spans e engajamento usando notificações push indesejadas.




  As regras da Lei Geral de Proteção de Dados (GDPR) são aplicadas na União Europeia desde maio de 2018, e limitam a forma como as empresas podem usar, compartilhar e armazenar dados sobre indivíduos. Dados pessoais não podem ser usados sem consentimento da pessoa envolvida, e não podem ser encaminhados a outros ou reutilizados de maneira alguma.




  Ainda que seja desafiador encontrar dados sobre o impacto real da GDPR em marketing por e-mail e telemarketing, o Facebook reportou que uma queda temporária em inscrições de usuários, além de um declínio na receita publicitária no início de 2018, estavam vinculados à legislação. Por quê? Hoje, cada vez mais consumidores valorizam a importância da privacidade. Pesquisas revelaram que quase 70% dos adultos nos EUA não se sentem à vontade com empresas compartilhando e vendendo seus dados e atividades on-line – e mais da metade deles relatam tomar atitudes específicas para limitar a coleta de dados quando usam aplicativos e sites. Muitos, inclusive, chegarão a parar de utilizar a empresa como um todo se necessário.6




  Diante desse cenário, talvez não surpreenda que o grupo de pesquisas Forrester notou que a quantidade de firmas da Fortune 100 explicando seu compromisso com a privacidade do cliente como parte de sua responsabilidade social corporativa aumentou de 21 em 2017 para 28 um ano depois.7 Com o número crescente de queixas motivadas pela GDPR, não é de se admirar que regiões fora da Europa – incluindo a Califórnia, o Brasil, o Japão e a Índia – também estejam adotando regulamentações similares.8
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  No passado recente, havia somente um número limitado de maneiras com que os fornecedores podiam se engajar com os compradores, e a maior parte desse engajamento era um a um ou cara a cara. O alcance com que os compradores podiam informar sua decisão de compras também era limitado. Hoje, no entanto, decisões de compras B2B são caracterizadas e influenciadas por uma variedade de fatores – e muitos deles acontecem antes mesmo de os clientes entrarem em contato com uma empresa para saberem mais sobre um produto. A decisão de se engajar com uma marca e adquirir seus produtos pode começar e terminar totalmente na etapa da pesquisa on-line – pesquisas revelam que quase metade dos compradores B2B entrarão em contato ou se engajarão com três a cinco materiais de conteúdo antes de entrar em contato com um vendedor.9




  Na verdade, hoje em dia o consumidor empresarial está tão sofisticado em termos digitais que, de acordo com Lori Wizdo da Forrester Research:10




  [image: ] Mais de dois terços (68%) dos compradores B2B afirmam preferir pesquisar por conta própria e on-line;




  [image: ] 62% dos compradores B2B dizem que, hoje, desenvolvem seus critérios de seleção ou finalizam uma lista de fornecedores com base somente em conteúdo digital;




  [image: ] Cerca de 60% dos compradores B2B preferem não entrar em contato com um representante de vendas como fonte primária de informações.




  A mensagem não poderia ser mais clara: marcas que não possuem o tipo certo de conteúdo digital – ou seja, conteúdo envolvente e que chame a atenção dos tomadores de decisão – perderam a venda antes mesmo de ela começar.




  Uma crise de confiança




  Marcas B2B que conseguiram “um lugar ao sol”, chamar a atenção da audiência e se fazer notar nem por isso têm uma jornada fácil. Como já sinalizei, a confiança é a última grande questão dominante. Construa confiança e os relacionamentos serão moldados e fomentados. Entretanto, como sabemos, a audiência não gosta de mensagens push; as pessoas querem sentir afinidade com as marcas com as quais estão lidando.




  A empresa de consultoria Accenture deixa isso claro em um de seus relatórios recentes de pesquisa:




  

    A destacada transparência inerente em nosso mundo digital significa que a confiança é uma preocupação onipresente e altamente inflamável... as companhias precisam criar, de forma muito intencional, uma cultura de construir, manter e preservar a confiança, e fundi-la em seu DNA, nas estratégias e nas operações cotidianas.11


  




  A confiança é importante porque impacta seus compradores, investidores, parceiros e funcionários. Ela não é importante somente para reforçar e medir, mas também para se comunicar com seus stakeholders e públicos. A falta de confiança é mais generalizada nos jovens de sociedades ocidentais, de acordo com uma pesquisa da Deloitte.12 De fato, o otimismo é o mais baixo de todos os tempos entre jovens. Em geral, millenials são os que menos têm confiança em todos os sentidos – seja em líderes religiosos, políticos ou na mídia padrão. Millenials e a Geração Z são mais propensos a patrocinar e apoiar empresas que compartilhem de seus valores.




  A boa notícia é que pesquisas recentes indicam que compradores estão mais dispostos a aceitar que o conteúdo de fornecedores é confiável.13 Uma melhor confiança no vendedor está gerando o que Laura Ramos, da Forrester, chama de “corrida armamentista do conteúdo B2B”, em que firmas B2B “tentam ganhar vantagem competitiva produzindo qualquer conteúdo possível de que qualquer possível comprador poderia precisar em qualquer momento”.14




  No entanto, antes de analisar isso com mais detalhes, vale a pena examinar como os níveis de confiança diferem atualmente entre os canais.




  
[image: ] Desafios para a mídia padrão




  A confiança na mídia tradicional e na mídia em termos gerais decaiu, mas existe uma crescente “lacuna de confiança” entre as mídias de radiodifusão e as novas mídias. De acordo com o YouGov-Cambridge Globalism Project, em 2019 os britânicos eram as pessoas que menos confiavam em redes sociais entre cidadãos de 22 países, incluindo a França, a Alemanha e os Estados Unidos.15 Descobriu-se que só 12% confiava em informações de redes sociais, enquanto 83% tinha pouca ou nenhuma confiança em plataformas como o Facebook e o Twitter. Apenas duas fontes de informações despertavam a confiança da maioria dos britânicos: canais nacionais de notícias de TV (61%) e organizações de notícias locais (54%).




  Enquanto marcas tradicionais de notícias (NBC, ABC e BBC) viram os novos caras no pedaço (BuzzFeed, NowThis e semelhantes) contando histórias que chamam a atenção dos jovens de forma muito mais engajadora, ainda há confusão entre o que é falso e o que não é. Isso não foi ajudado pelo fracasso das próprias plataformas de redes sociais – que foram amplamente condenadas por auxiliarem a propagar a maior parte das fake news.




  A influência corrosiva das fake news é tamanha que o Edelman Trust Barometer de 2019 descobriu que embora tenha havido um aumento no número de pessoas consumindo notícias, mais de 70% estão preocupadas com fake news ou informações falsas “usadas como arma”.16 O resultado é que a audiência – se alimentando de lixo de todos os lados e todos os canais – muitas vezes tem dificuldades para distinguir fato de ficção.
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  Paralelamente à confusão sobre em quais notícias devemos acreditar há a preocupação bastante real em relação à integridade do setor de publicidade como um todo. Muito embora a confiança na propaganda venha decaindo nas últimas décadas, mais recentemente a confiança tem se reduzido a um ritmo acelerado, com a “crença” do consumidor no setor em uma baixa recorde (25%). Isso se deve, conforme pesquisas, ao imenso volume de anúncios, sua repetição, intromissão e irrelevância.17




  Como Lord Puttnam, um dos gigantes da indústria midiática do Reino Unido, recentemente colocou:




  

    Cada um de nós tem um trabalho colossal nas mãos no processo da recriação da confiança – não no sistema, que sob vários aspectos apenas se descredibilizou, mas em um tipo de sistema do qual nos sintamos à vontade para nos aproximar e apoiar. Construir confiança é uma atividade humana, e muito pouco provável de ser obtida somente com o uso de análise de dados e algoritmos. Considerando-se simplesmente a perspectiva bem estreita da publicidade – nossa função tem tudo a ver com construir a “confiança” – confiança em marcas, em nossa mensagem, uns nos outros.18


  




  

    A sociedade quer novos porta-vozes.


  




  Não são apenas a mídia e o setor de publicidade que estão com dificuldades para manter a confiança na visão de terceiros e do público. Talvez o topo da lista em muitos países ocidentais seja a queda no respeito pelos políticos. Nunca se desconfiou tanto de governos democráticos no mundo como hoje, chegando a 80% das pessoas em alguns países, de acordo com o Edelman Trust Barometer. Seja na forma como o Brexit foi conduzido no Reino Unido, nos crescentes conflitos e confrontos políticos nos Estados Unidos ou no surgimento de grupos populistas como os coletes amarelos (les gilets jaunes) na França, houve uma mudança na deferência que viu os políticos perderem boa parte do respeito que tinham na era pós-guerra.




  A oportunidade: o propósito da marca




  Com a ameaça, indiscutivelmente vem a oportunidade. O vazio na confiança deixado pela mídia, pela propaganda, pelos políticos e pelo reduzido respeito ao establishment abre oportunidades para líderes empresariais seniores e pensadores demonstrarem suas credenciais por meio de uma thought leadership (liderança de pensamento) prudente e refletida.




  Organizações obtiveram o direito de entrar nesse espaço, a fim de falar sobre áreas que conhecem e entendem. Elas podem fazer isso com segurança sabendo que a audiência pode filtrar e apurar as próprias narrativas – que (em um mundo ideal) são extraídas de várias fontes, e não um eco criado por elas mesmas.




  Em nossa entrevista, o fundador e chief strategy officer da Content Advisory, Robert Rose, descreveu a importância de ganhar não somente a atenção do público, mas também a confiança.




  

    Não é difícil chamar a atenção. Isso você consegue. É possível comprá-la. Mas essa atenção é fugaz. É fácil chamar a atenção de alguém por dez segundos. Tudo o que precisa fazer é ser polêmico ou pagar por isso, e é possível colocar algo na frente de alguém para chamar sua atenção. Mas manter essa atenção é a parte difícil; mantê-la por determinado tempo e aprofundar a confiança para que as pessoas queiram fazer coisas que favoreçam você. Essa é a parte complicada.




    É aí que realmente entra em cena o poder do marketing de conteúdo, proporcionando valor antes mesmo que alguém tenha pedido por isso; trocando em miúdos, antes mesmo de você ter perguntado o nome, registro, endereço de e-mail ou qualquer tipo de transação. Você já está tratando essa pessoa como se fosse cliente. Você a está tratando como se fosse um relacionamento valioso oferecendo valor sem que ela sequer tenha pedido. E isso, para mim, torna mais fáceis todos os outros elementos da confiança.


  




  

    SUAS CONVERSAS DE MARCA DEVEM REFLETIR:




    [image: ] Honestidade – garantir que quaisquer histórias que você elaborar sobre sua companhia exibam honestidade e claridade de pensamentos, visões e opiniões da organização.




    [image: ] Conexão – elaborar estudos de caso e exemplos humanos de dentro da sua organização para desenvolver empatia e construir relacionamentos.




    [image: ] Valor – oferecer ideias que abordem as necessidades do cliente.




    [image: ] Credibilidade – não começar a conversa se não puder mantê-la.


  




  
[image: ] O poder de histórias bem contadas




  Não são somente empregadores e públicos que acreditam no poder do thought leadership. Mais do que nunca, funcionários também acreditam que sua organização deve assumir a liderança de mudança no ambiente mais amplo e no mundo que os cerca. De acordo com o Edelman Trust Barometer, em 2019 mais de 70% sentiam que uma empresa deveria agir de forma a se capacitar para aumentar os lucros e melhorar as condições sociais e econômicas nos mercados em que ela opera.19




  Portanto, qual é a melhor forma de demonstrar o que você está fazendo se não contando suas próprias histórias de forma refletida? Contar ao seu público no que você acredita (e por quê) deve ser considerado, hoje em dia, uma parte vital de sua estratégia de construção de marca. Como David Roman explica a seguir, ficar empurrando produtos não funciona mais. Hoje, existe uma expectativa de que as marcas compartilharão as mesmas crenças que as dos consumidores – e isso também é relevante no B2B. Com dados mostrando que mais da metade dos consumidores boicotarão marcas que não compartilharem de suas crenças, não há motivo para isso não valer também para o espaço B2B.20 São especialmente as marcas B2B que viram a jornada do cliente evoluir e se tornar mais complexa com uma proliferação de pontos de contato, plataformas e até mesmo do número de pessoas envolvidas em uma venda/compra.




  

    

      [image: ] ESTUDO DE CASO


    




    A LENOVO LEVA A MARCA ALÉM DA INOVAÇÃO TECNOLÓGICA




    “Agora que nos tornamos uma companhia de US$ 50 bilhões, a Lenovo tem que ser mais estrita em termos do que defende e do que representa”, disse David Roman, VP sênior e CMO da Lenovo, recentemente entrevistado pela Drum. “Quando você analisa pessoas comprando tecnologia hoje, especialmente os millenials, elas esperam ter um relacionamento com a marca. Esperam conhecer a companhia. Querem que a companhia compartilhe seus valores. Existe um conjunto mais amplo de coisas do que apenas a tecnologia em si, sobretudo hoje, quando passamos para soluções baseadas em nuvem. Há uma expectativa de confiança e de como a companhia vai manter a privacidade e a segurança.”21


  




  O caminho complexo para uma venda




  Foi em 1898 que o caixeiro-viajante Elias St. Elmo Lewis cunhou o famoso conceito “jornada para a venda” – resumido habilmente por seu acrônimo AIDA (Atenção, Interesse, Desejo e Ação).




  Até hoje, a premissa básica por trás do que gera vendas permanece imutável. Também se poderia argumentar que o funil de vendas que ele descreveu pela primeira vez tem poucas diferenças – simplesmente tem mais saídas, pontos de contato e plataformas através das quais é possível engajar clientes. Como escreve o comentarista de marketing, professor e estrategista Mark Ritson:




  

    O funil de vendas precede a invenção da televisão, mala direta, telemarketing, anúncios de cinema, a internet e os smartphones. Cada uma dessas tecnologias mudou as opções táticas disponíveis para profissionais do marketing, mas o desafio essencial da estratégia de marketing e o valor contínuo de um funil de vendas devidamente derivado permanecem intactos.22


  




  O advento das comunicações digitais significa que há ainda mais pontos de contato ao longo da jornada do cliente, e cada um deles pode ser oferecido em uma plataforma diferente. De acordo com a McKinsey, “hoje, o cliente médio B2B usa seis canais diferentes ao longo da sua jornada de tomada de decisão”.23 O novo desafio é a complexidade do engajamento. E é essa complexidade de engajamento em diferentes etapas da jornada do comprador que tem como pano de fundo a crescente complexidade de comunicação e uma falta de confiança cada vez maior em nossas mídias tradicionais, propagandas e marketing. Como escreve Seth Godin, guru do marketing:




  

    [...] o consumidor recém-empoderado descobriu que o que parece desordem para o profissional do marketing na verdade é uma escolha. Eles perceberam que existe uma quantidade infinita de opções, um desfile incontável de alternativas. Para o profissional do marketing, é como tentar vender areia no deserto.24


  




  Sem um perfil ou algum tipo de relacionamento digital, organizações querendo ser incluídas no processo de compra podem perder uma venda antes de qualquer processo formal de Solicitação de Proposta (Request for Proposal – RFP) ter sido iniciado. Como concluiu um relatório da McKinsey & Co, quando chamar a atenção fica difícil, é muito importante construir consciência e engajamento de marca:




  

    Diante de um sem-número de opções e comunicações, consumidores tendem a recair no conjunto limitado de marcas que se sobressaíram em meio à selva de mensagens. Consciência de marca é importante: marcas na consideração inicial têm três vezes mais chances de serem adquiridas no final do que marcas que não estiveram no início.25


  




  A chave para o sucesso é “interromper” o processo de tomada de decisão com sua mensagem de marca do jeito mais atraente possível. Se você consegue um lugar ao sol – ter um messaging claro, não somente gritar mais alto – há um escopo para marcas usarem storytelling e jornalismo de marca a fim de adquirir consciência e começar a jornada em uma posição de confiança. O especialista em marketing e autor Michael Brenner explica, em uma entrevista para este livro, que o problema não é que a audiência não quer conteúdo, o problema é que ela não recebe o conteúdo de que precisa:




  

    Pesquisas revelam que os compradores estão bastante abertos e em busca de mais conteúdo de marcas que seja educativo. Não acredito que a audiência esteja totalmente cansada. As pessoas estão cada vez mais abertas a marcas que oferecem thought leadership em nível especializado ou jornalismo de marca (qualquer que seja o termo que você preferir) – só que elas estão decepcionadas com a pouca quantidade de marcas que estão oferecendo isso. A questão é o instinto natural da empresa de se promover – isso vale para o marketing, executivos, e sem dúvida para equipes de vendas. Todo mundo pensa que seu trabalho é falar sobre como seus produtos são ótimos e como sua empresa é excelente. Em termos simples, é o desejo de se promover que atrapalha.


  




  Encontrando meios para se conectar




  Se o storytelling e o jornalismo de marca são a resposta, o desafio para as empresas em usá-los está relacionado a como se conectar com a audiência nesse ambiente fragmentado. Como as organizações se destacam com seu messaging e engajam públicos? Como as conexões com compradores B2B podem ser feitas dentro de uma jornada de vendas ainda mais complexa, emocional e estendida?




  Adrian Monck é diretor-geral do Fórum Econômico Mundial. Entrevistado sobre como o Fórum aborda a edição, ele explicou sua crença de que uma organização poderia conduzir sua própria cobertura ao desintermediar a mídia tradicional:




  

    Tomamos como ponto de partida a ideia de que uma organização poderia usar histórias para contar mais ao mundo sobre a própria missão, paixão e considerações, e então usar essa mesma abordagem de storytelling com pessoas na organização e com seu grupo de stakeholders. As pessoas com quem você se engaja, aquelas com quem você trabalha, todas elas são seu público, e também o mundo num sentido mais amplo, e contar histórias é a maneira mais poderosa que conhecemos para sensibilizar as pessoas.




    Como usar essa abordagem na sua organização ou empresa com autenticidade e integridade? No meu caso, o caminho se deu por ser professor e pensar em jornalismo até me dar conta de que as organizações também podiam abraçar certos valores do jornalismo e fazer parte do futuro do que o jornalismo está se tornando.




    Uma das coisas mais importantes para qualquer organização, qualquer organização jornalística, é ter esses valores – integridade editorial e contar histórias de forma respeitosa. Para fazer isso é preciso reconhecer os limites de sua organização, em termos de capacidade para falar sobre problemas, e garantir que, dentro desses limites, seja possível se comunicar com integridade e autenticidade.


  




  A emergência do propósito da marca




  Cada vez mais se espera que as marcas defendam aquilo em que acreditam e contem histórias que se alinhem a essas crenças, a fim de demonstrar seu propósito de marca de forma mais abrangente do que nunca antes.




  Bill Theofilou, diretor-geral sênior da Accenture Strategy, afirma: “Uma marca precisa resolver um problema ou atender a uma necessidade. Até que ponto ela faz isso de forma eficaz e cria lealdade, afinidade e conexões com seus clientes distingue os perdedores dos vencedores”.26




  Uma pesquisa feita pela Accenture se refere ao “advento da marca guiada pelo propósito”, afirmando que sua entrevista com mais de 2 mil consumidores nos EUA descobriu que mais de 60% querem que as empresas se pronunciem sobre assuntos amplamente relevantes, como transparência, empregabilidade justa e sustentabilidade. Eles querem fazer negócios com empresas que se alinhem de forma ampla com seus valores.




  FIGURA 1.1 Encontrando o ponto ideal do conteúdo
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[image: ] Encontrando seu propósito




  De acordo com pesquisa encomendada por Waggener Edstrom e Quartz, a necessidade de as empresas terem um propósito verdadeiro e autêntico hoje é a “oferta mínima aceitável”, e há um “vínculo indissociável entre questões sociais e estratégia empresarial”. E mais: “As empresas não podem mais funcionar no vácuo. Como dizem 84% de nossos entrevistados, os clientes exigirão maior transparência e garantia de que as marcas apoiadas por eles têm impacto positivo na sociedade”.27




  Não é preciso ir muito longe para descobrir as marcas que realmente estão abraçando isso. A Unilever, multinacional de bens de consumo, nos últimos anos moldou sua marca tendo o propósito como centro do que oferece. A empresa até criou um site e missão para apoiar outras a fazer o mesmo, chamado Selling with Purpose (Vendendo com Propósito).28




  Mas isso não é tudo que o propósito da comunicação abarca. Hoje, espera-se que marcas e empresas tenham visões fortes (e ações associadas) sobre questões sociais como meio ambiente, igualdade e política. Satya Nadella (CEO da Microsoft), Marc Benioff (CEO da Salesforce) e Anne Boden (CEO do Starling Bank, por trás da campanha #makemoneyequal) são uns dos principais expoentes nesse aspecto.




  O novo desafio para as empresas talvez seja verificar até que ponto elas se sentem à vontade para entrar em coisas potencialmente complexas, mas também potencialmente benéficas. No entanto, em sua Carta para Investidores anual intitulada Purpose and Profit (Propósito e Lucro, em tradução livre),29 Larry Fink, presidente e CEO da BlackRock, não deixou margem para dúvidas:




  

    Nervosa com mudanças importantes na economia e o fracasso governamental em oferecer soluções duradouras, a sociedade está cada vez mais buscando empresas, públicas e privadas, que abordem problemas sociais e econômicos urgentes. Esses problemas variam de proteção ambiental e aposentadoria a igualdade de gênero e racial, entre outros. O propósito não é um mero slogan ou campanha de marketing; é o motivo fundamental de uma empresa existir – o que ela faz todos os dias para gerar valor a seus stakeholders. O propósito não é uma busca única por lucros, mas a força propulsora para alcançá-los.


  




  
[image: ] O propósito da marca gerando valor




  Em uma época em que a confiança em marcas de empresas de notícias é reduzida, o que Fink et al estão dizendo é simples. Por que não recorrer a empresas e marcas especializadas consagradas – ao lado de veículos e fontes de notícias tradicionais – em busca de informações e ideias?




  Com frequência times de compras vão querer entender o compromisso com metas que giram em torno de igualdade, equilíbrio de gênero, acesso, viabilidade da cadeia de suprimentos e abordagem comercial, enquanto os governos fazem leis sobre mudanças e métodos sobre como empresas devem funcionar. O foco em padrões éticos e sustentáveis de compras é cada vez maior. Integrar essas narrativas em seus ativos voltados para a audiência – site, blog, redes sociais – é só uma das partes principais da construção da confiança e reputação on-line e off-line.




  
[image: ] Lembre-se... é emocional




  Não se espera de marcas B2B que apenas demonstrem propósito, mas também que explorem com mais profundidade seus aspectos sentimentais. A IBM, em uma visão geral sobre tendências do marketing, referiu-se a esse movimento como uma mudança da economia da atenção para a economia da emoção.30




  Isso não precisa ser o grande salto que aparenta ser. Em algum nível, a emoção sempre existiu no cerne do marketing e da publicidade de excelência. Talvez o assunto tratado pela IBM seja tornar isso mais explícito, como uma emoção articulada, e não um “senso” ou uma “sensação” do que uma marca acredita ou representa. Como revelam os dados da equipe de marketing da própria Google, em média, clientes B2B são significativamente mais conectados em termos emocionais com seus fornecedores e provedores de serviços que os consumidores.31 Das centenas de marcas B2C estudadas, a maioria tinha conexões emocionais com entre 1% e 40% dos consumidores. Enquanto isso, das nove marcas B2B estudadas, sete ultrapassavam a marca de 50%.




  FIGURA 1.2 Mudando o foco do conteúdo
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  Heidi Taylor, em seu livro B2B Marketing Strategy, discute o formato em mudança do engajamento do cliente:




  

    Hoje, analiso a jornada de compra do cliente B2B como um engajamento contínuo, em que há múltiplos pontos de contato em potencial para atividades de marketing tradicionais e novas. Porque, se nossos clientes não querem mais comprar, temos de mudar totalmente nossa perspectiva e pensar não somente em que ponto, ao longo da jornada de compra, precisamos marcar presença, mas também como podemos nos engajar com os clientes antes mesmo de sua jornada de compra começar.32
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O QUE ESTAO FALANDO SOBRE

MARKETING DF
CONTEODO B2B

Uma andlise aprofundada de como marcas B2B podem construir relacionamen-
tos confidveis no atual cendrio de informagoes voldteis. Leitura obrigatéria para

profissionais da comunicagio e do marketing do mundo todo, com muitas ideias

valiosas dos principais players B2B do planeta.”

ARUN SUDHAMAN,
CEO e editor-chefe do Holmes Report

Muitas marcas B2B de hoje publicam mais material em uma semana do que a
revista 7ime publicava durante seu auge. No entanto, o caminho do jornalismo
de marca estd cheio de perigos e armadilhas. O que constitui uma boa histéria?
Como um contetdo atraente pode ser criado ndo apenas uma vez, mas de forma
continua e ilimitada? E como, na era das fake news, as marcas podem ganhar a
confianca do publico? Este livro informa como, a partir de orientagoes praticas
e exemplos de resultados do mundo real. Obra fundamental para profissionais
de marketing de contetido B2B.”

REBECCA LIEB,

analista e autora de Content: The Atomic Particle of Marketing

Este livro é um apanhado abrangente sobre como marcas B2B podem construir
0 aspecto mais importante das vendas e do marketing de hoje: a confianga. A
obra estd repleta de exemplos reais e aplicdveis que podem ajudar profissionais

do marketing a se tornarem uma fonte confidvel.”

ROBERT ROSE,

fundador da Content Advisory






OEBPS/Images/MIOLO_MARKETING_DE_CONTEUDO_B2B_Gui_150724-2.jpg
11

11

11

11

Este livro oferece um novo olhar no papel do jornalismo de marca para a constru-
¢ao de marcas bem-sucedidas. Rico em exemplos, estruturas e modelos, Marke-
ting de Conteiido B2B proporciona uma andlise bastante pratica, explorando
o cuidadoso equilibrio entre criar conteidos digitais atraentes que engajem
ativamente a audiéncia ao longo da jornada do cliente e um posicionamento de
o A a 2 0 Sl i
marca que seja auténtico. Otima leitura para especialistas em marcas e também
para lideres empresariais.”

CHRISTINE DIAMENTE,

gerente de marcas da Nokia

A tnica maneira de conseguir novos clientes hoje em dia é por meio de histérias
que gerem confianca. Em Marketing de Contedido B2B, Gay Flashman nos mostra
ndo somente por que, mas também como gerar a confianca que engendre novos
relacionamentos com clientes e crescimento empresarial. Todo lider empresarial
precisa de um exemplar deste livro hoje.”

MICHAEL BRENNER,

CEO, palestrante e autor best-seller de
Mean People Suck e The Content Formula

Um guia ricamente ilustrado sobre como as empresas podem criar suas proprias

marcas de midia.”

MARK JONES,

gerente de conteddo digital do Férum Economico Mundial

Tive a sorte de trabalhar e aprender com Gay Flashman em uma redagio no
fim dos anos 1990. Desde entio, o jornalismo e o marketing passaram por uma
revolugio, e Gay andou nessa montanha-russa o tempo todo — nio hd ninguém
mais bem-situado para ajudar vocé a assumir as rédeas de sua narrativa empre-
sarial, ser dono de sua histéria e usd-la para se conectar com seus clientes além
do nivel da mera transagao.”

JULIAN MARCH,
CEO da Made by Many
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Para muitas empresas do universo B2B, o primeiro ponto de interacio com
clientes, em uma jornada com vdrios pontos de contato, é por meio do conte-
udo, seja digital ou tradicional (como um folheto ou uma revista). Para atrair
clientes, uma marca deve apresentar uma narrativa constante com a qual seus
segmentos-alvo se identifiquem. Este livro oferece ideias de especialistas em in-
ddstrias lideres e atua como um guia sobre a produgio de contetido eficaz com
propésito. Leitura obrigatéria para proﬁssionais do marketing B2B que visam
criar contetdo engajador que reflita a histéria de seus clientes.”

GEORGIA HALSTON,
fundadora da Halston Marketing

Neste manual abrangente, Gay Flashman explica por que o pensamento jorna-
listico, préticas de redagio e valores editoriais fundamentam o jornalismo de
marca bem-sucedido. Falar ¢ facil, fazer é dificil, mas eis alguém que percorreu
algumas das redagoes mais agitadas do mundo e sabe algumas coisinhas sobre

storytelling engajador, e também como entregd-los. Leia e aprenda.”

GARY ROGERS,
editor-chefe do RADAR Al

O storytelling ajuda marcas B2B a atrair atencgio e auxilia a ganhar o coragao e a
mente dos compradores. Gay Flashman compartilha seus insights sobre como o
storytelling movido por um propésito pode ajudar profissionais do marketing a

se engajar com seu publico e criar relacionamentos duradouros e significativos.”

ASHISH BABU,

CMO (Europa e Reino Unido) da Tata Consultancy Services

Se o contetido ainda impera, um storytelling de primeira linha é a maneira como
devemos atrair a aten¢ao para oferecer esse conteido. Mas, em si, isso nio sera
suficiente para as empresas se sobressairem neste mundo complexo. Gay Flashman
nos informa que construir confianga e relacionamentos ¢ algo essencial nao apenas
para conquistar, mas também para manter novos clientes. Um 6timo recurso
para todo profissional de marketing B2B.”

HOWARD KRAIS,

presidente da International Association of Business Communicators (IABC), Reino Unido e Irlanda
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€€ Se vocé é uma marca em busca de criar préticas de contetdo, Marketing de

Contetido B2B oferece um roteiro detalhado para comecar.”

MELANIE DEZIEL,
fundadora da StoryFuel

€€ Toda empresa precisa ser engajadora e inspiradora se deseja continuar relevante
e alcangar novos clientes. Este manual estd cheio de conselhos a seguir e a evitar
de lideres em jornalismo de marca que moldam o oficio. Eles explicam por que
o) sto;yte//ing auténtico é essencial para o sucesso empresarial e como proceder

da maneira correta.”

KEN KAPLAN,
diretor editorial da Nutanix

11

Leitura obrigatéria para qualquer pessoa que atue no setor B2B. Se vocé ¢ lider
empresarial, leia e se inspire. Se é especialista em comunicagio, leia e descubra
préticas de primeira linha para construir seu caso de negdcio. Se ¢ especialista ou
novato em comunicagio corporativa, leia e poupe uma bela dor de cabeca ao co-
megar do zero. Histdrias sdo a esséncia do mundo. Com este livro, Gay Flashman

apresenta a arte e a ciéncia de se tornar uma empresa mestre em StO}'ytfﬂl.i’lg.”

CASILDA MALAGON,

profissional de comunicacoes globais e cofundadora da Archetypical

11

Nesta envolvente narrativa, Gay Flashman pratica o que prega: desperta nosso
interesse, nos informa de maneira ampla e engajadora, e nos faz voltar a impor-
tancia crucial de se construir e nutrir nossas histérias de marca. Leitura vital para

diretores e executivos.”

PIERS CUMBERLEGE,

presidente da Straightview International
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Se vocé ndo esta nos fones
de ouvido ou nas telas das
pessoas - se nao tem uma
rota para a atencao delas -,
entao onde vocé esta?
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