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  Este livro é dedicado à minha família: meus filhos, meus pais e minha esposa.

  Vocês me fazem querer ser melhor a cada dia.


  _ Carta do autor


  Estamos aqui para falar sobre o seu futuro!


  Meu nome é Rafael Rez, profissional de marketing, especificamente de marketing digital, como se convencionou chamar. Comecei a trabalhar na internet em 1997 e estou por aqui até hoje, enquanto não desligarem a minha conexão. Se você ainda não me conhecia, muito prazer!


  Este livro é sobre marketing. Ele tem começo, mas não tem fim. Sim, porque ao terminar de ler a última página, você deve seguir adiante e escrever sua própria história, seja você um profissional de marketing, um empreendedor, um produtor de conteúdo ou diretor de alguma empresa.


  Esta leitura pretende expandir sua mente, te ajudar a conectar os pontos, te mostrar como trabalhar como gente grande que está na vanguarda do mercado. Vamos falar sobre o marketing de conteúdo em todas as suas formas, cores e sabores. Planejamento, tráfego, geração de leads, vendas, tecnologia, ferramentas, tendências, práticas, produção, métricas e muito mais.


  Eu dou consultoria para gente que é vista como referência no mercado digital e vejo algumas coisas com antecedência, com exclusividade e com profundidade. Muito do que está impresso nessas páginas eu vi e vivi prestando serviços ou fazendo trabalhos com essas pessoas.


  Apesar de vivermos em uma época mágica, muita gente se sente oprimida. Não sabem lidar com a quantidade de informações disponível. Frequentemente vejo gente defendendo tráfego orgânico versus mídia, ou uso de notificações versus e-mail, sem parar para pensar que essas coisas são o conjunto de um todo. Não existe rádio versus tevê, assim como não existe gasolina versus óleo. Você pode ouvir rádio e ver televisão quando bem entender, e um carro precisa de gasolina e óleo para andar. É evidente que você pode ser excelente em mídia e medíocre em conteúdo, mas precisa entender que marketing é o todo, não cada coisa isolada. E nem estou falando do restante do composto de marketing...


  Me deparo com as agências reclamando que cliente é tudo igual, que não sabe o que quer, que não valoriza o trabalho. Também vejo os clientes reclamando que as agências não entregam o que prometem, que as coisas custam caro, que não dão retorno. E em meio a toda essa reclamação, vejo pouca gente, na verdade quase ninguém, praticando o verdadeiro marketing. Digital ou não.


  Sempre abro minhas palestras e aulas de MBA com uma pergunta: quais são as duas coisas mais caras no século XXI? A primeira delas é o tempo. Ninguém tem tempo a perder e todos gostariam de ter mais horas no dia para dar conta de tudo que tem a fazer. A segunda delas é atenção. Conseguir que alguém preste atenção em você tem muito valor. Se as pessoas não prestarem atenção no que você tem a dizer, não entenderão o seu valor e não comprarão o que você tem para vender, por melhor que seja. A moeda que compra o tempo e a atenção das pessoas hoje é o conteúdo. Esta é a premissa fundamental deste livro.


  Meu compromisso com este livro é trazer ideias, insights, dicas, provocações, práticas, atalhos e o melhor conteúdo que eu consegui produzir para você. E se você não gostar, não se adaptar ou discordar de tudo, você pode abandonar este livro em sua prateleira ou doá-lo para alguém. Sem ressentimentos. No mais, se você quiser evoluir como profissional de marketing ou empreendedor, seja muito bem-vindo!


  Esse é o Marketing de Conteúdo: A Moeda do Século XXI!


  _ Prefácio


  É curioso pensar que nem faz tanto tempo assim que um item essencial em nossa vida escolar era a Enciclopédia Barsa. Lembro bem da minha infância em que, assim que a professora pedia um trabalho, era chegar em casa e já buscar naquela imensidão de conteúdo os acontecimentos ou personagens históricos que precisávamos apresentar.


  Quando falo da Barsa em algumas palestras, é comum ver na audiência quase uma surpresa, um riso nostálgico de quem nem lembrava mais que isso já existiu. Já nos acostumamos a algo bem mais simples e completo: é só pegar o celular e em uma consulta ao Google voltam milhares de respostas sobre praticamente qualquer assunto, em alguns milésimos de segundos, ordenadas por relevância e qualidade.


  A quantidade, a acessibilidade e a organização da informação no mundo tomou outro patamar com o surgimento da Internet e de vários de seus serviços (como o próprio Google, as redes sociais, as plataformas de blog, etc). Isso afetou de forma muito profunda a forma como pesquisamos, aprendemos, resolvemos problemas e nos comunicamos.


  É um tanto óbvio concluir, apesar de isso ainda não ter sido percebido por muitas empresas, que por tabela a forma como as pessoas compram e as empresas devem vender também foi muito impactada e sofreu ou deveria sofrer grandes modificações.


  Há 10 ou 15 anos tínhamos uma forma clara de chegar ao público: algumas empresas (canais de mídia) criavam conteúdo de qualidade (jornais, novelas, atrações esportivas, crônicas, palestras, etc) com o objetivo de construir audiências. Essas empresas então inseriam em parte desse conteúdo um espaço reservado para empresas que precisassem se comunicar com o público delas. São os anúncios comerciais, que funcionam como uma espécie de “aluguel” temporário da audiência dos grupos de mídia. É basicamente como funcionam a TV, o rádio, os impressos e muitas feiras de negócio e eventos. Eles reúnem o público e os anúncios são a forma que encontraram para bancar os custos disso e obter lucro.


  O problema desse modelo é que ele contava com a escassez da informação. Eram muito poucos os grupos de mídia, era muito pouco conteúdo disponível para uma grande demanda e por isso era relativamente fácil concentrar a audiência (e cobrar caro pelos anúncios). Com o crescimento da Internet, saímos da escassez para a abundância da informação. Todo mundo pode ser uma TV em potencial, uma revista em potencial, um palestrante em potencial. Todo mundo pode criar algo relevante, que atrai atenção, que conquista audiência.


  Para o consumidor, acabou a dependência dos poucos canais de TV, dos poucos jornais como fonte de informação. Ele ganhou o controle do que quer consumir e quando quer consumir. Ele tem acesso a uma infinidade de vídeos, blogs, reviews e comentários. E se há o controle, ficamos cada vez mais intolerantes com a interrupção que os anúncios impunham. Aqueles 5 segundos de anúncio no Youtube tornam-se uma longa e desesperadora tortura. A propaganda incomoda tanto nesse contexto do controle na mão do consumidor, que a função de não exibir anúncios é justamente um dos grandes motivos de assinatura da conta premium do Spotify.


  Para as empresas isso poderia ser um alerta: empurrar sua mensagem de forma intrusiva (e muitas vezes desinteressante) como sempre foi feito não vai mais funcionar como antes. O alerta é sim válido e real, mas vem acompanhado de uma nova oportunidade. Se todo mundo pode ser uma TV, se todo mundo pode ser uma fonte de informação, por que não a própria a empresa?


  O que esse novo contexto traz não é só a oportunidade como também a necessidade que toda empresa passa a ter de se tornar, na prática, também uma empresa de mídia. Ela mesma cria o conteúdo e engaja a audiência que precisa para oferecer seu produto e gerar mais vendas. Não é preciso mais ficar pagando ao intermediário por um aluguel temporário: é possível criar a base própria, um ativo permanente e uma barreira competitiva.


  Esse é o grande segredo e o core da estratégia de crescimento da Resultados Digitais. Há alguns bons anos, quando vimos que o caminho era promissor e irreversível, começamos a liderar esse movimento no Brasil, educando as empresas que quisessem usar esse novo Marketing por meio do nosso blog, eBooks, webinars, vídeos.


  Viramos de fato uma empresa de mídia: eventos, publicações diárias em blogs, mais de 200 eBooks lançados por ano e um grande arsenal de conteúdo disponível no site, sendo encontrado via Google e compartilhado em mídias sociais. Em menos de quatro anos já são mais de 5.000 clientes pela estratégia, gerando taxas que nos colocam entre as empresas que mais crescem no Brasil. Nosso começo foi simples, sem grandes recursos ou conexões.


  Por que cito isso? Porque a mesma oportunidade está disponível para sua empresa nesse exato momento. Você pode usar o conteúdo para criar uma verdadeira máquina de vendas, se tornar “A” grande autoridade do seu mercado e gerar crescimento previsível e escalável. A quantidade de empresas fazendo Marketing de Conteúdo com qualidade e da forma correta ainda é quase irrisória na grande maioria do mercado brasileiro.


  Você “só” precisa ter um plano de conteúdo que funciona, que engaja, que gera interesse e confiança em que lê, que está alinhado com o seu posicionamento e que está associado a sua estratégia de vendas. Claro que o “só” é irônico. Não é fácil chegar lá, mas é possível. Mais que possível, como diz Seth Godin, “Marketing de Conteúdo é a última estratégia de Marketing que sobrou.”


  O que você precisa para começar é basicamente muita vontade e conhecimento. A vontade é própria, mas tenho certeza que, por estar lendo esse livro, você já deu um excelente passo na busca pelo conhecimento. Você vai passar por um material completo, com todos os pilares necessários para aplicar no seu negócio. Isso começa no entendimento do público, passa pela estratégia editorial, planejamento e formatos diferentes de produção, execução, distribuição, alinhamento com estratégia de vendas e geração de Leads até chegar na análise e otimização de todo o processo.


  Rafael Rez é um dos caras que confio e admiro muito no mercado e a pessoa certa para passar o entendimento que você precisa para montar e implementar a estratégia de Marketing de Conteúdo da sua empresa.


  Ele consegue ter um equilíbrio de poucos em uma visão prática, de quem faz no dia a dia, com um embasamento teórico muito denso. Tudo isso em uma linguagem acessível e de simples entendimento.


  Que você aproveite a leitura e que ela seja o catalisador para um processo de mudanças transformador na sua empresa, gerando resultados concretos e crescimento explosivo.


  André Siqueira

  Co-fundador e líder de Marketing da Resultados Digitais


  
    _ Contexto


     


    “Em Deus eu acredito, todos os outros tragam-me dados.”


    _ William Edwards Deming

  


  Mais do que nunca, é possível medir todas as etapas do relacionamento com o cliente: o que ele clica, o que visita, quando abre um e-mail, quantas vezes visita uma página antes de comprar, que palavras busca na internet, quais redes sociais utiliza, enfim, uma infinidade de dados. Saber tirar proveito de todas estas possibilidades sem se perder em meio a tanta informação e inovação é o desafio do novo profissional de marketing.


  Este livro não é o mapa definitivo do sucesso na internet, muito menos a receita infalível do sucesso, mas com certeza oferecerá insights poderosos e técnicas úteis para você pesquisar, planejar e executar uma estratégia de conteúdo de forma sólida.


  A definição mais conhecida de marketing de conteúdo é a do Content Marketing Institute, criado nos Estados Unidos como um instituto para divulgar o conceito no mundo: “O marketing de conteúdo é uma técnica que cria e distribui conteúdo de valor, relevante e consistente, para atrair e engajar uma audiência claramente definida, com o objetivo de encaminhar o cliente a tomar alguma ação que gere lucro”. Costumo dizer que esta definição faz mais sentido quando pensada de trás para frente: “A partir do momento em que se define um objetivo, passa-se a definir com que audiência se irá conversar. Sabendo quem é o público-alvo (as personas), é mais simples criar ofertas de conteúdo para se relacionar e, a partir deste ponto, estabelecer um relacionamento e gerar valor para tal público”.


  Outra definição a considerar é a de Keith Blanchard. Para ele, “Marketing de conteúdo é o oposto de anúncio, e isso significa engajar os clientes com um conteúdo que eles realmente desejam, de uma forma que sirva aos propósitos e aos ideais da marca, ao invés de apenas tentar incluir o logotipo no campo visual. É atingir exatamente a audiência que se deseja e não atirar para todos os lados. É oferecer a experiência que o público-alvo busca e não tentar chamá-lo com uma oferta para depois iludi-lo com uma proposta discrepante. Em resumo, é a evolução da publicidade para algo mais efetivo, mais eficiente e menos dissimulado.”. O que Blanchard destaca é que, ao invés de se fazer propaganda e atrair as pessoas diretamente para uma oferta, é preciso entender quais são as necessidades e os desejos do público-alvo, para então desenvolver um conteúdo que naturalmente fará com que as pessoas se engajem com a marca.


  Há outra definição sobre o que é marketing de conteúdo que facilita ainda mais o entendimento: “Marketing de conteúdo é a estratégia de marketing que usa o conteúdo como ferramenta de descoberta, informação, vendas e relacionamento com o público de uma empresa. Consiste em definir esse público, estabelecer os pontos de conexão, entregar valor e educar o cliente com formas de conteúdo nas mais variadas modalidades, medindo cada etapa do relacionamento para manter esse conteúdo sempre relevante para o consumidor”.


  Mas por que um negócio especificamente precisa de marketing de conteúdo? Porque ele melhora todo o marketing digital, ou melhor, todo o marketing. É sem dúvidas a única estratégia capaz de integrar e centralizar todas as outras ações. Nenhuma outra estratégia de marketing digital individualmente consegue alimentar, nutrir e estruturar todas as outras. Só o conteúdo é parte integrante de cada uma das diferentes etapas de marketing. Quando se pensa em termos de e-mail, por exemplo, o que é enviado para o cliente? Uma mensagem expressada em algo escrito ou em uma imagem. Ou seja, conteúdo. Quando se pensa em marketing de afiliados, como se educa alguém para revender um produto? Sim, pensou certo, com conteúdo. Quando se pensa em termos de SEO, otimização para sites, como se consegue algum tipo de relevância e melhoria nas posições? A partir de conteúdos bem indexados, consumidos e compartilhados. Repare, conteúdo novamente. A única estratégia que é capaz de alimentar todas as outras estratégias de marketing digital é o marketing de conteúdo. Grave isso.


  O marketing de conteúdo pode deixar um negócio menos suscetível à sazonalidade porque qualquer conteúdo de qualidade vai ser sempre relevante, disponível e acessado. Do nada alguém chega num conteúdo que foi produzido há dois ou três anos, por meio das buscas e gosta do que foi escrito. A mensagem continua pertinente, relevante e interessante. Então a pessoa compartilha e novamente o material vai à tona. Qualquer conteúdo de qualidade publicado gera atividade, renda e autoridade para as pessoas por tempo indeterminado.


  O conteúdo quebra os altos e baixos de um negócio normal, conseguindo diminuir a variação que todo negócio normalmente tem. Com isso, também diminui o custo financeiro e estrutural do negócio. Por experiência própria, observando de perto tantos casos de grandes e pequenas empresas, afirmo que essas organizações são financeiramente viáveis simplesmente por causa desta única coisa: marketing de conteúdo.


  E o mesmo processo funciona tanto para um pequeno escritório de decoração, quanto para a maior rede farmacêutica do Brasil. Em outras palavras, conteúdo serve para qualquer tamanho de negócio. Mas existem coisas que não são marketing de conteúdo, como o jornalismo, por exemplo. O objetivo deste último é informar de “maneira isenta” pontos de vista diferentes para que o leitor forme o seu ponto de vista. O marketing de conteúdo não tem o objetivo de informar no sentido noticioso. Ele usa mensagens que educam o cliente, fazendo com que ele conheça melhor uma solução, um produto, um serviço, uma empresa ou qualquer outra coisa que faça sentido.


  O marketing de conteúdo também não é uma alternativa ou ramo da publicidade. Não fazemos conteúdo em vez de publicidade. Fazemos conteúdo como uma estratégia de marketing. Podemos ter outras estratégias em paralelo, mas o conteúdo é uma estratégia, uma forma de pensar o relacionamento com os clientes, de construir a imagem da empresa. Ele trabalha baseado no conceito “Marketing de Permissão”, criado por Seth Godin, em 1999. Este conceito é baseado em cinco níveis de relacionamento, desde quando o cliente começa a conhecer a empresa até o momento em que aprofunda o relacionamento ao ponto de deixar o cartão de crédito cadastrado para fazer compras de forma automática.


  Não dá mais apenas fazer uma campanha de publicidade e falar “Compre de mim porque eu sou legal”. É importante mostrar como funciona, educar, dizer como outros clientes usam o produto, construir o processo na cabeça do cliente, e não há outra forma melhor de fazer do que usando conteúdo como instrumento para este relacionamento.


  
    _ PARTE UM


    O MARKETING MUDOU, E CONTINUARÁ MUDANDO

  


  
    _ Capítulo 1


    O que você precisa saber agora


    “As pessoas querem ouvir histórias, mas as marcas não contam mais histórias. Elas estão muito ocupadas com gimmicks, gizmos, aplicativos, celebridades, ofertas, preços e promoções.”


    _Don Schultz

  


  Marketing de conteúdo não é novo e não nasceu junto com a internet. Desde 4.200 a.C., quando o homem desenhava as primeiras pinturas nas cavernas, o conteúdo estava presente. O homem do passado contava os feitos das caçadas através de ilustrações feitas com carvão, tinta ou pedra no interior das cavernas. Esses desenhos duram até hoje e nos ajudam a entender o que aconteceu naquele período.


  Por volta de 3.500 a.C., o papiro foi inventado pelos egípcios, que passaram a registrar suas histórias por meio da escrita e da ilustração. Poderíamos fazer uma analogia e chamar isso de “infográfico primordial”. A primeira forma de comunicação escrita a ser desenvolvida já misturava texto e imagem!


  Dando um salto no tempo, chegamos em 1455, quando Johannes Gutemberg desenvolveu a primeira prensa e imprimiu 200 cópias da Bíblia Sagrada. Até então, só se produziam cópias à mão, em mosteiros, e o conhecimento escrito era bastante restrito.


  A partir do momento em que a escrita começou a se popularizar e a prensa tornou possível imprimir o mesmo conteúdo em folhas e colocá-las em sequência, a produção de livros se tornou mais fácil. A prensa de tipos móveis foi inventada e diferentes moldes para imprimir as informações entraram em cena. Ilustrações passaram a dividir os espaços com a tipografia impressa e diversas formas de conteúdo começaram a ser distribuídas.


  O marketing de conteúdo mais próximo do que conhecemos hoje surgiu em 1895 com a John Deere. A fabricante de tratores mundialmente conhecida teve a iniciativa de desenvolver uma revista para seus consumidores. O público-alvo era formado por membros de famílias que possuíam pequenas propriedades agrícolas e usavam arados e outros instrumentos para melhorar a produtividade. A empresa entendeu que se treinasse esses consumidores, levando informação até eles, compartilhando técnicas de produção que outros produtores de outras regiões utilizavam, teriam mais produtividade, venderiam mais, ganhariam mais dinheiro e consequentemente comprariam mais insumos. E foi assim que a John Deere cresceu: tornando seus consumidores melhores, promovendo informação que os fizessem evoluir.


  Em 1898, o automóvel estava recém-inventado, quando a Michelin, fabricante de pneus francesa, decidiu lançar o Guia Michelin. A empresa, especializada em produzir pneus para carruagens e carros, entendeu que para que seus produtos fossem mais utilizados, as pessoas tinham de ter razões para viajar. Então, inteligentemente desenvolveram um guia de gastronomia e turístico com 400 páginas. Com acesso às informações do guia, as pessoas teriam motivos suficientes para conhecer outra cidade, visitar um castelo, um parque ou um restaurante famoso. Isso faria com que elas usassem mais pneus.


  Em 1904, a Jell-O criou um livro de receitas que gerou US$ 1 milhão em vendas até 1906. Ele ensinava as consumidoras a utilizar seus produtos nas receitas caseiras. O material também apresentava dicas sobre como elas poderiam melhorar a culinária e tornar a cozinha mais fácil. A Jell-O conseguiu cumprir seus objetivos e vender mais educando suas clientes dentro de um contexto que fazia sentido para elas.


  Mais à frente, em 1922, a Sears, uma varejista popular nos Estados Unidos, lançou o maior programa de rádio in store do mundo. Todas as unidades recebiam uma transmissão de rádio feita dentro da loja que permitia as pessoas ouvirem uma programação específica da varejista. Entrega de conteúdo em áudio, em caráter informativo, e ao mesmo tempo, comercial.


  Avançando mais um pouco, chegamos em 1982, o ano em que a fabricante de brinquedos Hasbro se juntou à Marvel (uma das maiores marcas de quadrinhos do mundo) para criar um gibi do brinquedo G.I. Joe (Comandos em Ação). Este ato promoveu a maior revolução na história de vendas de brinquedos. Foi a partir dessa iniciativa que a Marvel criou uma série de histórias representando os personagens e contando a história do G.I. Joe Versus Cobra, que levou milhares de garotos a ficarem ainda mais fãs do brinquedo.


  Em 1987, a Lego lançou uma revista chamada Brick Kicks. O objetivo era utilizar o Lego dentro do processo pedagógico em escolas e associações e mostrar aos professores e pedagogos que a marca era mais que um brinquedo. A ideia era que o Lego fosse usado como instrumento eficiente de desenvolvimento do raciocínio espacial e matemático. Surgiu então a Brick Kicks, uma publicação que atualmente se dedica muito mais ao entretenimento e serve para conectar a comunidade Lego pelo mundo. Hoje a marca produz brinquedos robotizados, videogames, filmes, série de desenhos animados e muitos outros produtos. A marca se dividiu em diversas iniciativas, mas continua publicando a revista, que é uma forma de manter todos os fãs e consumidores unidos.


  Em 1998, nasceu nos Estados Unidos o Custom Publishing Council (Conselho de Publicações Personalizadas), dedicado à criação de promoção de revistas publicadas por marcas. Sem dúvida, uma instituição importante para a história do marketing de conteúdo.


  Em 2001, em Cleveland, a Penton Custom Media, empresa dirigida por Joe Pulizzi, conhecido por ser fundador do CMI, criou o termo content marketing. Foi nesse ano que nasceu o termo marketing de conteúdo, da forma como é entendido hoje.


  No mesmo ano, a BMW lançou uma série de filmes chamada The Hire. A série teve um conceito estratégico interessante, colocando um automóvel da marca como coadjuvante em cada história. Seis diretores famosos foram convidados para compor a série. Nomes como Ang Lee, Guy Ritchie, Alejandro González Iñárritu e outros com bastante projeção na época participaram do projeto. Um mesmo ator, Clive Owen, fazia o motorista em todos os filmes. O material foi disponibilizado para download na internet e fez muito sucesso. Os vídeos tinham cerca de 40Mb e naquela época levava-se muitas horas, às vezes mais de um dia, para conseguir baixá-los. Quem se dispusesse a encarar a jornada de download, acabava por compartilhar o conteúdo em CD’s ou em zip drives, as formas mais comuns de armazenar arquivos grandes na época. O sucesso foi estrondoso e influenciou a BMW na criação do conceito que ganhou o mundo no ano seguinte: “Branded Content”.


  Cinco anos depois, a Nike lançou o programa Nike Plus, um GPS que marcava o tempo da corrida que permitia o compartilhamento com outros usuários em redes sociais. Dentro do aplicativo, o usuário encontrava séries de treinamentos, vídeos de corrida, artigos, programas de treino e emagrecimento. Os consumidores eram estimulados a utilizar os equipamentos esportivos, e assim, poderiam conquistar uma melhor qualidade de vida. O programa se tornou a primeira rede social corporativa de grande alcance global.


  No mesmo ano, tivemos a explosão das mídias sociais. Na época ainda chamávamos o conceito de “Web 2.0”. Nasceram alguns sites como o Orkut, MySpace, Second Life, que não foram muito longe comparados ao que YouTube, Twitter, Slideshare, Facebook e Instagram são hoje.


  2006 também foi o ano em que o Google comprou o YouTube por US$ 1,65 bilhão – US$ 650 milhões pagos em dinheiro e US$ 1 bilhão em ações. Na ocasião, ninguém entendeu bem o que porquê o Google pretendia comprar um site de hospedagem de vídeos, algo caro e complexo e sem perspectiva de faturamento no curto prazo. Hoje, o YouTube é um dos dez sites mais populares, o maior site de vídeos e o segundo maior buscador do mundo. Para se ter ideia, são feitas mais buscas dentro do YouTube do que no Yahoo! e no Bing juntos.


  No ano seguinte, em 2007, a RedBull, fabricante do energético mais consumido do mundo, começou a publicar a Red Bulletin Magazine, uma revista sobre atividades esportivas radicais e estilo de vida. O periódico passou a ser publicado em diversos países, sendo uma das primeiras publicações globais patrocinadas por uma marca. Nesse tempo, sete das dez maiores publicações no Reino Unido eram publicações corporativas, financiadas por marcas.


  No mesmo ano, a Blendtec lançou o primeiro vídeo no YouTube, o Will it Blend, onde o fundador da empresa pega um iPhone, coloca dentro do liquidificador e bota para moer. O vídeo atingiu 6 milhões de visualizações e foi uma grande história de conteúdo viral. O canal da marca alcançou 385 mil assinantes e a empresa cresceu 700% em faturamento. Vamos supor que você esteja trabalhando para construir uma estratégia de marketing de conteúdo. Alguém chega com um liquidificador industrial na mão e diz: “Vamos pensar numa estratégia para este produto vender mais”. Quem em sã consciência pensaria em moer um iPad ou um iPhone para divulgar o produto? Louco, mas foi dessa forma que eles conseguiram tornar o produto um ícone. Atualmente o CEO da empresa, que aparece nos vídeos da Blendtec, virou celebridade e, em qualquer evento que vá, é rodeado de pessoas em busca de uma foto. A Blendtec tornou-se a maior fabricante de liquidificadores e é uma empresa que tem ativos poderosos construídos a partir do conteúdo.


  Em 2008, a American Express lançou o OPEN Forum, que se tornou o maior fórum de empreendedorismo a nível global, reunindo milhões de consumidores e construindo um tremendo valor para a marca. Foi a primeira vez que um fórum corporativo chegou a uma escala desse tamanho.


  Em 2010, em Cleveland, nasceu o Content Marketing Institute. A Penton já havia mudado de nome para CMI, tornando-se o primeiro instituto de conteúdo do mundo, liderado por Joe Pulizzi, justamente o homem que criou o termo content marketing.


  Em 2012 aconteceu o primeiro Content Marketing World, um evento promovido pelo CMI, com várias salas simultâneas e dezenas de palestras acontecendo ao longo de quatro dias. O evento se repete anualmente desde então e ultrapassou a marca de 3.000 participantes em 2015.


  Em 2014, no Content Marketing World, a Kraft Foods recebeu o prêmio de maior publicação personalizada do mundo, tendo o reconhecimento pela melhor estratégia de marketing de conteúdo de 2013 para 2014. A Kraft Foods é dona de várias marcas famosas, e inclusive, está presente no Brasil há muitos anos.


  É interessante entender que por trás de toda estratégia de conteúdo existe uma estratégia de marca. Sempre há um objetivo a ser alcançado. E quando se consegue estabelecer esse objetivo do ponto de vista corporativo e aliar isso às necessidades dos consumidores, o conteúdo se torna relevante. Passa a fazer parte do contexto da vida do consumidor sem a necessidade da propaganda ostensiva. O produto passa a fazer parte da vida desses consumidores de forma natural. O conteúdo tem sido visto como estratégia eficiente por muitas marcas ao longo de mais de 120 anos, mas só nos últimos 15, a contar da série The Hire, da BMW, que passou a ser visto como uma estratégia de marca e um diferencial para crescimento dos negócios.


  Este é um panorama geral histórico sobre como empresas estão chegando ao topo. A partir de agora, você também tem a chance de aprender a fazer história na vida de seus consumidores utilizando o marketing de conteúdo como combustível. Seja bem-vindo à revolução do conteúdo. Seu negócio nunca mais será o mesmo!


  
    Disrupção, quebra de regras e inovação


    “O trabalho não é chegar ao status quo; o trabalho é reinventar o status quo.”


    _ Seth Godin

  


  Há pequenos empreendedores em suas garagens fazendo plataformas que são melhores que grandes softwares do mercado. Há pequenos restaurantes cozinhando o mesmo menu de um grande cinco estrelas, mas cobrando 50% menos. O último agente de viagens está para ser demitido e os sites de turismo ganharam o mercado. Editores de revistas deixaram o crescimento editorial para os blogueiros. Um tanto radical tudo isso, mas nada distante da realidade que vivemos, goste você ou não.


  A era da comoditização acabou. Esqueça a história de caminho pré-definido. Não dá mais para seguir um manual para se chegar aonde se deseja. O cenário digital permite que você crie a sua própria audiência, dê o tom de sua mensagem, atraia e conquiste pessoas. Você pode produzir o seu próprio produto, do seu jeito, contar com fãs para ajudá-lo a financiar o lançamento e praticamente fazer tudo sozinho. Uau!


  Essas afirmações estão além de previsões e de palavras lançadas por visionários modernos do mundo dos negócios. Tudo isso é real e acontecendo agora. Existem bons exemplos de empresas que quebraram as regras e estão inovando em seus mercados.


  A Uber revolucionou o setor de transporte privado urbano. A ideia principal da empresa é baseada em tecnologia disruptiva em rede. Através de um aplicativo, oferece um serviço semelhante ao táxi tradicional, só que de uma forma bastante inovadora. Cinco anos após sua fundação, a empresa foi avaliada em 18,2 bilhões de dólares1, contando com investidores como o Google e Goldman Sachs.


  O modelo do táxi tradicional, por ser estabelecido em bases mal pensadas e que estão desatualizadas frente às necessidades do consumidor atual, se tornou ineficiente, inseguro e caro. Um modelo de negócio como o 99Taxis melhora o sistema, mas não o resolve. O Uber é um “soco na cara” desse sistema. Não deixa de ser irônico ver que a melhor ferramenta de marketing do Uber são os próprios taxistas, que alardeiam a chegada do concorrente gritando a todo pulmão e param as cidades para promover a marca do disruptor. Mesmo ilegal, a empresa ganha mercado em fatias gordas e torna seus concorrentes irrelevantes, e ainda convence a opinião pública a ficar a favor dela. O modelo de negócio do Uber é ruim para o motorista a médio e longo prazo, mas é bom para o consumidor. E isso basta para dominar o mercado.


  A Airbnb inovou na área de turismo e hospedagem. A empresa de serviço online comunitário ajuda as pessoas a anunciarem, descobrirem e reservarem acomodações. Permite aos usuários alugar toda ou parte de sua própria casa, como uma forma de acomodação extra. O site fornece uma plataforma de busca e reservas entre a pessoa que oferece a acomodação e o turista que busca pela locação. Atualmente, abrange mais de 500 mil anúncios em mais de 35.000 cidades em 192 países. Para se ter ideia, desde sua criação, em novembro de 2008, até junho de 2012, mais de 10 milhões de reservas foram agendadas pelo site.


  A Netflix foi fundada em 1997 com o foco em serviços de entrega de DVDs pelo correio. Com a expansão do streaming, surgiu a ideia do modelo de assinaturas que conhecemos hoje. Atualmente, a empresa está presente em mais de 190 países, produzindo centenas de horas de programação original. Simplesmente revolucionou a produção de séries de televisão fazendo o oposto do que fazem os estúdios tradicionais. Não há interferência no conteúdo das séries, que são realmente originais. Em abril de 2016, a Netflix declarou ter 75 milhões de assinantes2, sendo 47 milhões deles apenas nos Estados Unidos. No Brasil, o faturamento da Netflix já é maior que o do SBT.


  Pegue qualquer smartphone e confira se o WhatsApp não está sendo usado. O aplicativo multiplataforma de mensagens instantâneas e chamadas de voz é outro ícone da disrupção mundial. Competindo com uma série de serviços com base na Ásia, a empresa cresceu de 2 bilhões de mensagens por dia em abril de 2012, para 10 bilhões em agosto do mesmo ano. De acordo com o Financial Times, o WhatsApp tem feito para SMS em celulares o que o Skype fez para chamadas internacionais em telefones fixos. Em fevereiro de 2016, o app alcançou a marca de 1 bilhão de usuários, e segundo Mark Zuckerberg, poucos serviços no mundo conectam mais de um bilhão de pessoas.


  As empresas citadas estão fazendo história e impactando um número incontável de pessoas. O novo sistema é alimentado pela inovação. E isso empurra as indústrias para frente. A queda é brusca, mas inevitável. Veja também as gravadoras que não têm mais tanto poder para definir o que será ou não consumido pelos fãs de música. Perceba como foram vencidas pela democracia da internet. Observe como as rádios perderam o lugar para o YouTube e o Sound Cloud, onde faixas amadoras, gravadas no quartinho dos fundos, podem conquistar milhões de ouvidos atentos. Há bandas e cantores sendo reconhecidos assim. O underground foi para a frente do palco.


  O mundo mudou. Ou... o conteúdo mudou o mundo!


  
    A revolução não será televisionada

  


  O título usado é mesmo bem interessante dentro do seu contexto, mas também pode ser entendido de outra maneira. O uso de dispositivos móveis, como smartphones e tablets, está formando uma nova revolução tecnológica, que tem influenciado fortemente o hábito das pessoas de todo o mundo. O celular, que funcionou como segunda tela por um bom tempo, hoje em dia, é a primeira opção de entretenimento de muitos usuários. Cada vez mais, menos pessoas assistem televisão. O que nos faz entender que a expressão inverteu o sentido, sendo a tevê agora a segunda tela.


  Os usuários se apaixonaram pelas redes sociais e passaram a dedicar longas horas de seus dias a curtidas, compartilhamentos e afins. Além da onda dos downloads de filmes e séries ao alcance de um clique, inovações como a Netflix são fatais para a tevê a cabo e para a tevê aberta, com suas programações fixas e horários nobres. Aliás, o Facebook e o Twitter cumprem com maestria a função dos programas de auditório. Isso é tão forte que em 2014 algumas emissoras passaram a tentar transformar as redes sociais em aliadas. Ainda assim, em milhões de lares, o tradicional aparelho de televisão da sala foi substituído por smartphones que percorrem todos os cômodos da casa. Os programas preferidos agora estão em plataformas online, como o YouTube, Vimeo e a já citada Netflix.


  Após sua invenção, a televisão, ao lado do rádio e do jornal impresso, foi a grande responsável por alcançar consumidores para as novas e já consolidadas marcas. A força dos anunciantes durante boa parte do século XX era tão expressiva, que muitos programas tinham nomes associados aos seus patrocinadores, como por exemplo, o Repórter Esso. Eram as verbas publicitárias que financiavam os programas de tevê, comprando equipamentos mais modernos e contratando técnicos capacitados, criando empresas colossais de mídia que detinham audiências gigantescas. O consumidor tinha poucas escolhas.


  Repetidas milhões de vezes, as propagandas encantavam telespectadores de todas as idades e influenciavam fortemente em suas escolhas. O consumidor mudava de canal para se livrar de alguma programação chata, mas a propaganda continuava lá. Para se ter ideia, uma pesquisa liderada por cientistas da Universidade de Radboud, na Holanda3, mostrou que as pessoas tendem a consumir mais álcool quando se deparam com personagens de filmes ou comerciais bebendo. Os pesquisadores monitoraram o comportamento de cerca de 80 jovens enquanto eles assistiam programações televisivas. Eles descobriram que os que viam mais referências às bebidas alcoólicas, adotavam o hábito de beber duas vezes mais do que os que não as viam.


  A televisão é muito útil ao marketing de massa, onde a produção, distribuição e a promoção de produtos funcionavam mesmo sem uma boa segmentação de mercado. As ofertas são empurradas a todos os tipos de compradores. Atirava-se para todos os lados. A Coca-Cola praticou esse tipo de marketing por muitos anos, usando a televisão como plataforma principal para suas ações. Atualmente, com a revolução tecnológica e a proliferação de mídias online, a prática de um marketing que não esteja ajustado às necessidades de públicos específicos desaparece cada vez mais. O custo-benefício é cada vez menor.


  A batalha pela conquista de dinheiro é vencida pela expressão de criar ou aproveitar pequenos momentos de intenção de tomada de decisão. Esse é um novo modelo mental, que qualquer um que queira praticar o marketing de conteúdo precisa compreender: é o micro momento.


  O simples ato de pesquisar e resolver algo pelo celular é muito comum nos dias de hoje (91% dos usuários de smartphones procuram por informações em seus aparelhos enquanto estão realizando outras tarefas segundo o Google: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/articles/por-que-mobile.html). E aqui está o ponto que muitas marcas ainda não prestam atenção: as pessoas estão passando muito tempo conectadas, sendo mais objetivas com as decisões de compra, já que consumir online exige rapidez. Ninguém se prende mais a determinados momentos para tomar decisões. As interações são fragmentadas. As ações são tomadas em instantes de impulso, gerados a partir de uma necessidade que não tem mais hora marcada. “Tudo acontece ao mesmo tempo agora”. As pessoas checam o horário, assistem vídeos, abrem uma nova aba, mandam mensagens, compartilham nas redes sociais, isso tudo a qualquer momento, e em qualquer lugar.
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