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	O que as pessoas estão falando sobre Video Marketing


	


	“Livro extremamente fácil de ler, prático e mão na massa, que aborda a teoria e a prática para a criação de um ótimo video marketing. Aprendi muito e gostei da leitura – o que nem sempre é fácil! Altamente recomendável!”

	Daniel Rowles, CEO, TargetInternet.com.

	“Mowat oferece uma perspectiva fascinante e esclarecedora da última geração do marketing de conteúdo. Nenhum setor de atividade está precisando mudar e se adaptar com mais rapidez do que a propaganda, à medida que a tecnologia e a cultura transformam drasticamente a maneira como as pessoas se conectam com as marcas. Mowat não poderia ser mais brilhante ao salientar como engajar os consumidores usando o conteúdo de vídeo. Leitura essencial para qualquer profissional da área de marketing de conteúdo.”

	Henry Stuart, CEO e cofundador, Visualise. 

	“Este livro pode ajudar qualquer empresa a impulsionar sua eficácia em marketing e sua identidade de marca. Modelos engajadores descrevem, em linguagem simples, novas abordagens fáceis de compreender e que podem ser ativadas imediatamente. Recomendo este livro a qualquer pessoa que seja responsável por marketing e por comunicação interna. No todo, um excelente guia passo a passo, que achei muito aplicável ao nosso negócio global B2B. Ótimas ideias, diagramas úteis e importante aprendizado que ajudará a aumentar a inserção do marketing e o retorno sobre o investimento. Muito envolvente e criativo.”

	Linda Brewer, Chefe de Comunicações, Atlas Copco, Vacuum Technique.

	“Estudo excepcionalmente abrangente sobre o poder e a necessidade de uma estratégia de conteúdo diversificada e baseada em vídeos. Não importa que você esteja justificando, criando, executando ou analisando uma estratégia de video marketing, o livro de Mowat é um bom ponto de partida.”

	Ben Wiggins, Gerente de Marca e Comunicação, Infiniti Motor Company.
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	O site de apoio está disponível em www.video-marketingstrategy.com, apresentando todos os vídeos do livro. Como alternativa, uma lista de URLs pode ser baixada de www.koganpage.com/vms.





	Para Florence e Spencer. Vocês é que mandam.
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			Jon Mowat é um premiado criador de conteúdo, especialista em estratégia de vídeo e palestrante. Sua carreira começou na BBC, onde passou 12 anos como produtor e diretor de documentários apresentados em todo o mundo pela BBC1, BBC2 e BBC Worldwide. Fez filmes sobre tópicos que variam desde o felino guepardo até viciados em drogas, e passou seis meses entre os Royal Marines, na Guerra do Golfo. Recebeu numerosos prêmios de televisão, inclusive três da Royal Television Society. 

			Desde 2005, Jon é diretor-gerente da Hurricane Media, uma das principais empresas de video marketing do Reino Unido. A Hurricane produz conteúdo e desenvolve estratégias para marcas em todos os setores de atividade e em todas verticais, com especialização em FMCG (bens de consumo de rápida movimentação), tecnologia, lazer e produtos médicos. A Hurricane tem prestado serviços a numerosas organizações, como AXA, ASDA, Airbus Space, Barclaycard, BMW, Fred Olson Cruises, Mazda, Peugeot, Sykes Cottages, Volvo e muitas outras. 

			Jon é hoje autor e palestrante na área de video marketing e já publicou seus trabalhos em ampla variedade de publicações de marketing, como Adweek, Brandwatch, CIM, Smart Insights, Social Media Today, e em muitas outras publicações setoriais especializadas. Mora no sudoeste da Inglaterra, com os filhos Spencer e Florence, e acha que escrever na terceira pessoa sobre si próprio é muito estranho.
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	Realmente acho que não preciso começar este livro dizendo que o mundo está mudando; você provavelmente já se deu conta dessa realidade. De fato, como profissional de marketing, relações públicas ou de marcas, você está na linha de frente das novas tecnologias, atitudes e mercados, em suas atividades do dia a dia. Eu talvez possa acrescentar alguma coisa no que diz respeito à maneira como uma pequena parte do mundo está se transformando em ritmo estonteante. Embora eu me refira aqui a “uma pequena parte”, trata-se, de fato, do deslocamento sísmico no mundo da propaganda e do marketing, no qual paradigmas que pouco mudaram nos últimos 50 anos estão sendo sacudidos em suas placas tectônicas. 

	Estamos entrando no mundo do Video First, ou “Vídeo Primeiro”, com o apoio das maiores marcas e plataformas de mídias sociais. Esse terremoto está sendo deflagrado pelo fato de o vídeo estar comprovando cada vez mais sua incrível capacidade de afetar comportamentos, ao mesmo tempo em que a tecnologia está progredindo a ponto de o vídeo se transformar em ferramenta dominante. Essa migração para o vídeo afeta todas as áreas de marketing e vendas, e exerce enorme influência sobre a sociedade como um todo. Centenas de milhões de pessoas veem vídeos on-line todos os anos, e os gastos globais com propaganda estão seguindo a tendência. 

	Os vídeos, porém, precisam de produção, e isso significa recursos financeiros. As equipes de mídias sociais, que há apenas cinco breves anos consumiam porcentagens mínimas dos orçamentos de marketing para escrever e manter blogs, agora estão consumindo pilhas de dinheiro para criar e ativar vídeos. Ainda por cima, marcas que gastavam milhões com anúncios de televisão estão recorrendo cada vez mais ao vídeo, porque os spots tradicionais estão perdendo a eficácia. À medida que se consolidam, essas tendências atraem cada vez mais a atenção dos maiores players do negócio, que precisam garantir que o vídeo está entregando resultados. Tudo isso, por seu turno, tem tornado o vídeo cada vez mais estratégico e focado. O vídeo contemporâneo deve promover os objetivos mais amplos da marca e, em muitos casos, é o principal recurso em que as marcas confiam para alcançar seus propósitos. Em suma, as equipes de marketing, vendas, marcas e RP precisam compreender como essa mídia funciona e o que ela pode fazer para melhorar seus resultados. Por isso escrevi este livro. 

	Video Marketing explora o mundo maravilhosamente criativo, terrivelmente poderoso, tremendamente custoso e enormemente complexo do vídeo on-line, de modo a fazê-lo trabalhar para você. Espero que você goste de aprender do mesmo modo que gostei de escrever.
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			É 2014, em Skillman, Nova Jersey, num inconspícuo polo de negócios a 45 minutos do corre-corre da cidade de Nova York. A equipe de marketing da Clean & Clear, da Johnson & Johnson, está enfrentando uma dura realidade.1 Apesar de todos os gastos com propaganda de TV, a marca não está cativando os consumidores do segmento e a fatia de mercado está encolhendo. A equipe conclui que é hora de adotar nova abordagem.  

			Depois de ampla pesquisa de audiência, eles descobrem que a marca não está pondo conteúdo no que os espectadores estão assistindo. E eles, certamente, não estão conversando com o público da maneira certa (na verdade, ainda estão falando com as adolescentes como fazem desde 1992, por meio de comerciais de TV, associados a segmentos demográficos). 

			Como iniciativa decisiva e ousada, a equipe desenvolveu uma estratégia para engajar o público adolescente, instável e esquivo, numa conversa relevante e oportuna. O cerne da estratégia é uma campanha de video marketing, diferente de qualquer outra tentativa anterior da marca. A equipe criou 120 peças de conteúdo de vídeo, em menos de um ano, recorrendo a contribuições de blogueiros e de usuários finais. É uma manobra corajosa, que, se não der certo, pode acarretar sérias implicações para a equipe. 

			No verão de 2015, já estava claro que as decisões da equipe de marketing, de 12 meses antes, tinham sido um ponto de inflexão para a marca. A campanha em que haviam embarcado já tinha rendido para a marca milhões de visualizações de sua série principal, See the Real Me, e, mais importante, tinham gerado um aumento de dois dígitos no market share.2

			Essa é uma história real, que ecoará entre muitos profissionais de marketing, na medida em que repercute no contexto de marcas em todo o mundo. 

			A propaganda de TV é uma força em decadência no mundo moderno; ainda é eficaz e continua ativa, mas não é o que era. Além disso, todo o complexo industrial publicitário está sendo sacudido a ponto de se tornar quase irreconhecível. A velha certeza era a de que o maior player gastava mais com mídia e, portanto, conquistava e mantinha a maior fatia de mercado, e, assim, impunha o manual de todas as outras marcas. É isso que mantém os assemelhados da Procter & Gamble e da Unilever na linha de frente dos supermercados há mais de 50 anos. A TV ainda não morreu, como constataram, por sua conta e risco, as marcas que tentaram enterrá-la ainda viva (a queda de 5% nas vendas não era bem o que esperava a Pepsi ao se tornar só digital), mas o modelo está mudando a ponto de se tornar irreconhecível. 

			O declínio da TV não é o único abalo sísmico no horizonte. Os ad blockers, ou bloqueadores de anúncios (maneira de prevenir, automaticamente, o aparecimento de anúncios nos sites visitados ou nos streams sociais) chegaram para ficar. Essa tendência está sendo impulsionada intensamente por Millennials prósperos, nascidos entre 1980 e 2000 (o que é grande preocupação para as marcas que estão mirando especialmente nesse mercado). Acrescento o adjetivo “prósperos” nesse contexto porque os ad blockers e as assinaturas ad-free (sem anúncios) são geralmente serviços remunerados, o que deixa os menos prósperos mais sujeitos a receber anúncios em seus streams (o que é especialmente preocupante para quem vende produtos de luxo a um mercado afluente). De 2010 a 2015, o uso global de ad blockers aumentou de 21 milhões para 198 milhões de pessoas. Ainda por cima, “somente 6% dos Millennials consideram confiáveis os anúncios on-line”.3 Esse mercado-alvo é mais propenso a confiar em conteúdos com que pode se engajar ou em influenciadores, como blogueiros ou indivíduos de que são seguidores nas redes sociais. 

			O importante é que a marca desponte com rapidez e fluência na mente do consumidor, e anúncios de TV destinados ao grande público não são mais a melhor maneira de alcançar esse resultado. A fatia de mercado, ou market share, de marcas que se mantiveram seguras durante uma geração está sendo mordiscada e por vezes abocanhada por novatas com orçamentos para propaganda digital on-line e com um produto quente capaz de gerar comentários. As marcas com as melhores curvas de crescimento são lépidas e ligeiras, sensíveis aos consumidores, e apoiadas por propaganda on-line, altamente segmentada, com foco social estreito. Portanto, os comerciais de TV estão perdendo a força, enquanto o uso crescente de ad blockers está impedindo a exibição de anúncios on-line. A verdade é que tudo parece muito sombrio para os anunciantes, se você não descobrir alguma coisa para substituir esses canais. 

			Em nenhum outro lugar se constata essa tendência com mais clareza do que na “Guerra dos Barbeadores”, entre a Gillette e as novas concorrentes por assinatura. A Gillette (P&G), gigante global de lâminas e aparelhos de barbear, derramou milhões de dólares para conter a rival Unilever com comerciais de TV tradicionais. As duas, porém, logo começaram a perder mercado para uma rival inesperada, dirigida por dois caras que, segundo se dizia, tiveram uma ideia durante um churrasco de família. A startup é a Dollar Shave Club, que, com suas campanhas de vídeo on-line, hoje infames, cresceram além das melhores expectativas. Eis uma nova marca de um produto tradicional, com uma oferta vigorosa e uma linha maliciosa de vídeos virais, que ameaça a supremacia das grandes titulares tradicionais.  	

			Em março de 2012, o Dollar Shave Club começou a vender assinaturas e lançou um vídeo no YouTube, estrelado pelo fundador Michael Dubin. Era não só uma maneira de vender lâminas de barbear, mas também um novo paradigma de atitude. O próprio Michael levou os espectadores para um passeio pelo depósito da empresa, mas também exclamou com audácia que as lâminas eram “foda”, e tão “suaves que até um bebê podia usá-las”. O vídeo pode ser visto no link abaixo, e também na seção do Capítulo 1 do site que acompanha o livro (video-marketing strategy.com).

			[image: DollarShaveClub.com – Our Blades Are F***ing Great. 6 de março de 2012, Dollar Shave Club YouTube Channel. Link direto: www.youtube.com/watch?v=ZUG9qYTJMsI. Disponível em: video-marketingstrategy.com. Section 1, Chapter 1, Video 1]

			A ascensão meteórica do Dollar Shave Club culminou com a sua compra pela Unilever por US$ 1 bilhão. Não havia vantagem técnica, nem ideia inovadora nas lâminas em si. Na verdade, as chamadas Dollar Shave Blades, ou seja, as lâminas em si talvez não sejam tão boas quanto as da Gillette; no entanto, usando técnicas de marketing inovadoras, eles mudaram o campo de jogo e construíram uma marca poderosa em apenas quatro anos. Era algo grande demais para a Unilever deixar passar, que logo a comprou. Além disso, a Unilever não se sentiu nem um pouco incomodada em impedir a arquirrival P&G de abocanhar a oportunidade. 

			Essa história tem um fim inesperado. Depois de ter sido comprada pela Unilever, a marca enfrenta o desafio de evitar o velho estilo da nova matriz. Eles agora usam anúncios de TV, que poderiam ser vistos como um retorno à velha escola, ou talvez como prova de que as maiores empresas ainda precisam superar a ideia da propaganda em massa, típica da televisão. O mais interessante é que a Gillette também está contra-ata­cando, não só com a criação de seus próprios produtos por assinatura, mas também levando a guerra de marketing para o ambiente on-line. 

							
			Scott Galloway: a morte do complexo industrial publicitário

			Scott Galloway, professor de marketing imparcial e objetivo da NYU Stern School of Business, está dando um nó na cabeça dos executivos de propaganda, ao fazer uma afirmação simples: os sistemas de marketing e de propaganda, que mantiveram a hegemonia dos grandes players nos últimos 50 anos, estão chegando a um fim súbito. 

			A apresentação de Galloway despertou calafrios em centenas de executivos de propaganda que tiveram a sorte de assistir às palestras dele, em Cannes e em outros lugares. Ouvir alguém anunciar com erudição e segurança a morte iminente da própria carreira profissional não é uma experiência agradável. 

			As mudanças radicais que estão acontecendo em toda a tecnologia de marketing afeta negativamente a capacidade das marcas de transmitir suas mensagens por meio da propaganda. Na medida em que os consumidores agora têm acesso a avaliações dos próprios usuários sobre suas escolhas de produtos, eles não mais dependem exclusivamente das informações divulgadas pela marca para decidir sobre produtos e serviços. 

			O setor de atividade que mais sentirá os efeitos dessas transformações são os veículos tradicionais de televisão aberta e mídia impressa. Essa tendência é reforçada pelo fato de que os consumidores, sobretudo os jovens afluentes, estão pagando para ter acesso a serviços sem anúncios, como Netflix ou Amazon Prime, e descartando canais apinhados de anúncios, como MTV, cuja participação no mercado está despencando. 

			Galloway tem uma maneira sensacional de descrever os anúncios de TV: 

			A televisão de broadcast sofre a maldição do nadador, quando a cada 11 minutos alguém mergulha na piscina... você literalmente é interrompido por uma pessoa agressiva, feia, insensata e invasiva, um estranho no ninho, e você literalmente para de nadar e pergunta, perplexo:  “O que está acontecendo aqui?”, e dois minutos depois volta a nadar, sabendo que logo será interrompido outra vez. 

			Ao encarar a realidade nesses termos, você compreende por que tanta gente está correndo dos anúncios. 
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			Não precisa ser especialista para salientar o fato de que as mídias sociais e a internet mudaram o panorama para sempre. E nesse mundo tumultuado entra o vídeo on-line, mídia com o poder de promover conexões emocionais, exatamente como os anúncios de TV, mas apoiado por tecnologia altamente segmentável, com análise de dados e interatividade. Está nas mãos de 1,3 bilhão de pessoas, com o suporte dos gigantes Facebook e Google. Portanto, não faltam recompensas para marcas ágeis o suficiente para quebrar os grilhões dos velhos modelos. O fato, porém, é que, mesmo que contribua para o sucesso, o alto nível de gastos não garantirá a dominância contínua da categoria. A democratização da internet significa que a porta está aberta não só para as grandes marcas, mas também para as pequenas. 

			A sopa de conteúdo

			Tendo concluído que os velhos modelos de propaganda estão em declínio e que socialização e vídeo são as vias de acesso aos consumidores (sobretudo os jovens e prósperos), corremos o risco de ver o conteúdo como a bala mágica para nossas marcas e clientes. Porém, o simples gasto com anúncios e o volume de propaganda daí decorrente está se tornando um problema maciço de autoflagelação. Os mercados estão cada vez mais fragmentados, acarretando competição extrema pela atenção do público. O maior inimigo do conteúdo realmente ótimo é a infestação do contexto por conteúdo realmente péssimo. 

			Figura 1.1: O minuto de internet 
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			O que acontece em UM MINUTO DE INTERNET
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			Fonte: www.visualcapitalist.com

			Há simplesmente conteúdo demais atingindo nossos consumidores-alvo. Estamos cercados de uma mixórdia de palavras e imagens, que cintilam em busca de atenção, como um espelho que oscila ao sol, em movimentos rápidos e dispersos. Alguns são pegajosos, outros são insossos, outros são repulsivos, mas tudo é conteúdo lutando por atenção. As marcas que tentam ampliar a fatia de mercado, aumentar o engajamento do público, ou até preservar a relevância estão competindo em um mundo de infobesidade. Na Hurricane, conhecemos esse problema como “sopa de conteúdo”.

			Como será que as marcas atravessarão essa sopa de conteúdo para entregar campanhas eficazes que gerem um ROI compensador? Os gestores e donos de marcas, ansiosos por se destacar nessa barafunda, precisam desenvolver estratégias claras, que variam desde a criação de produtos ágeis, que atingem o zeitgeist do mercado, até a aceleração do feedback dos clientes, mediante interações contínuas, em tempo real. No entanto, as estratégias que nos interessam para os efeitos deste livro são as que ajudam as marcas no seu esforço de marketing. 

			Com as imagens moventes cada vez mais no âmago das maiores plataformas de mídias sociais do mundo, os gestores de marcas e as equipes de agências estão em busca de insights básicos que os ajudem a destravar o potencial do vídeo. Este livro se baseia na premissa de que a mudança para estratégias de video first serão a resposta para muitas marcas (pequenas e grandes) em busca de crescimento. 

			Como extrair o máximo deste livro

			Certa vez, eu estava conversando com um cliente sobre livros de negócios, e ele observou que tudo o que lia parecia seguir uma regra de terços. Ele descobriu que um terço do conteúdo dos livros ele já conhecia; um terço, era meio insípido; e só um terço era realmente útil. Essa análise não científica, mas proveitosa, sempre esteve presente e me iluminou durante o processo de redação, e fiz o possível para facilitar o seu percurso no terço que você talvez já conheça; para reduzir ao mínimo o terço meio insípido; e para tornar o terço restante tão frutífero quanto possível. 

			Também estou consciente de que pessoas com as mais diferentes experiências lerão este livro; algumas apenas começando a jornada de marketing; outras na condição de veteranos em departamentos de marketing bem desenvolvidos, com recursos e equipes consideráveis. Com esses pressupostos em mente, cobri ampla variedade de informações, para ajudá-lo a descobrir o nível certo para as suas necessidades. Também no intuito de auxiliá-lo a auferir o máximo deste livro tão rapidamente quanto possível, eu o dividi em quatro seções. Ao longo do percurso, placas de sinalização o orientarão para onde ir se você já conhecer alguns dos tópicos, e também lhe mostrarão as variantes possíveis para obter mais informações. 

			A Seção 1 é um mergulho no estado do marketing contemporâneo e no papel nele reservado para a estratégia de vídeo. Analisamos como o marketing está mudando em um mundo impulsionado pelo social, por que o vídeo é um canal tão importante, e como é o seu funcionamento. Sugiro que todos os leitores comecem por aqui, para conhecer os fundamentos de psicologia em que se baseia o video marketing bem-sucedido, e para apreciar sua história, formas e potencial. 

			Antes de explorar a maneira de construir estratégias multicanal de amplo espectro, precisamos analisar os atributos do conteúdo de vídeo ótimo, e é exatamente isso que abordamos na Seção 2. Nessa seção, focamos no que constitui vídeos avulsos poderosos e eficazes, incluindo um capítulo introdutório para quem é novo em marketing e para quem quer certificar-se de que não tem lacunas de conhecimento. Avançamos, então, para uma fórmula mágica, capaz de criar peças de conteúdo individuais eficazes. 

			Quase todas as pessoas, em algum momento, depararão com o desafio de fazer sozinhas o próprio vídeo, seja um locutor ou comentarista de televisão, em seu smartphone, ao produzir uma reportagem, seja algo mais avançado, a ser assistido pelo público. A Seção 3 aborda as questões inevitáveis com que você se defrontará nessas situações. 

			Finalmente, a Seção 4 parte do sucesso dos filmes avulsos e os agrega em séries, em campanhas multiplataforma, e em hubs de conteúdo. Ela o leva de mãos dadas ao longo do processo de construção de uma estratégia de marketing de vídeo eficaz, que complementa a sua atividade de marketing mais ampla. Essa seção se destina a quem trabalha com marcas mais amplas, interessado em reforçar o ROI, mediante a diversificação de canais, e a quem trabalha com marcas mais estreitas, empenhado em adotar uma estratégia de video marketing. 

			Antes de você iniciar a leitura, gostaria de lhe fazer uma recomendação para facilitar sua vida. Escrever um livro físico e virtual sobre vídeo envolve um desafio sem igual, uma vez que grande parte do texto exige que os leitores assistam a exemplos e a estudos de casos. Até que alguém invente um livro com uma televisão embutida, a tarefa será difícil. Eu poderia pedir que você digitasse um monte de URLs no computador ou no dispositivo móvel, mas digitar corretamente sequências de 45 caracteres logo de cara sempre será muito trabalhoso, e até exasperante. Em atenção aos leitores, este livro deve ser lido em companhia de um site, que hospeda todos os vídeos, referências e links em um único lugar. Basta fazer o login com um endereço de e-mail... e você não precisará de nada mais: 

			https://video-marketingstrategy.com/

			A web está sempre mudando, e alguns links podem desaparecer, mas se isso acontecer eu atualizarei o link no site para que você consiga acessar o conteúdo. Se você, durante a leitura, encontrar links para vídeos que não estejam ativos, avise-me, para que o site seja atualizado.
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			As coisas mudaram muito desde que mudei o rumo da minha carreira, de diretor de TV, na BBC, para a criação de vídeos de marcas. Quando comecei na Hurricane, todo o nosso conteúdo era enviado para os clientes em DVDs, e eram, basicamente, brochuras animadas, com pouco ou nenhum engajamento emocional. A situação evoluiu com rapidez, e logo se converteu em conteúdo com marca, entregue pela web, embora ainda fossem filmes isolados, que constituíam parte de uma campanha mais ampla. Muito raramente eram o coração das campanhas em si. 

			Durante os primeiros dias do vídeo, alguns exemplos se destacaram no mercado, como o Evil Ka, 4 da Ford. O vídeo, porém, ainda era mídia reservada para as grandes marcas, com orçamentos substanciais, e era usado como em anúncios de TV. Associava-se a gastos com grandes mídias e pessoal de criação “tradicional” – mas tudo mudaria com muita rapidez. As equipes de marketing mais espertas logo concluíram que uma estratégia multicanal bem planejada, adotando as nuances do YouTube, Facebook e Vine, seria capaz de entregar o ROI almejado. 

			As imagens moventes em si se tornaram uma opção de marketing totalmente nova, impulsionada pela tecnologia e pela escolha dos consumidores. O aspecto revolucionário do vídeo on-line é não ser “TV 2.0” (TV em novo dispositivo). Essa nova mídia interativa altamente engajadora vai muito além de exibir imagens moventes, ou em movimento, numa tela, no outro lado da sala. Ela arrebata as emoções das pessoas através de uma janela que seguram nas mãos, uma janela que veem como extensão do próprio eu. O vídeo móvel pode ser consumido em formato longo, num momento de tranquilidade, ou como petiscos saborosos, em pequenos bocados, ao longo de um dia ocupado; as marcas já perceberam que a compreensão profunda dessa mídia é vital para o crescimento. 


		Estatísticas – qual é o tamanho do vídeo? 

	
			62% das pessoas na faixa etária de 18 a 32 anos preferem verificar os smartphones se tiverem alguma “folga”, em vez de ficarem sentadas, pensando.5 

			37% chegam ao ponto de checar os smartphones durante breves pausas nas conversas com os amigos.2 

			Em 2021, um milhão de minutos em conteúdo de vídeo cruzarão a internet a cada segundo. 6


			Em 2021, globalmente, o tráfego de vídeo IP corresponderá a 82% de todo o tráfego de consumidores na internet.3


			Em 2021, vídeos de internet ao vivo responderão por 13% de todo o tráfego de vídeos de internet.3


			O tráfego de vídeos sob demanda (VoD) quase dobrará por volta de 2021. Em 2021, o tráfego total de VoD será equivalente a 7.2 bilhões de DVDs por mês.3


			Em 2021, o tráfego de content delivery network (CDN) (rede de fornecimento de conteúdo) abrangerá 71% de todo o tráfego de internet.3 

			Em 2017, mais de 60% dos profissionais de marketing e dos donos de pequenas empresas disseram que pretendem aumentar os investimentos em video marketing.7 

			Em 2016, 62% dos profissionais de marketing B2B avaliaram o vídeo como tática eficaz de marketing de conteúdo.8


			O vídeo ao vivo crescerá 15 vezes de 2016 a 2021.9 

	


			
			O estudo de caso da Clean & Clear, no começo deste livro, é um dos muitos exemplos do crescimento de marcas que usam vídeo, e mais especificamente que usam campanhas de vídeo programadas para promover o crescimento. Uma busca rápida no Google de “Why should I use video?” (Por que devo usar vídeo?) dispara inúmeras ocorrências. As respostas variam desde o óbvio – “Show off your Company” (Exibir a sua empresa)6 – até a imaginosa – “Adding a product video on your landing page can increase conversions by 80 per cent” (Acrescentar um vídeo de produto à sua página de destino pode aumentar a conversão em 80%)10 – passando pelo impressionante – “Companies using video grow revenue 49 per cent faster year over year than companies that do not use video” (As empresas que usam vídeo aumentam a receita 49% mais rápido, ano após ano, do que as empresas que não usam vídeo)7 – e pelo bizarro – “one minute of video is Worth 2.5 million words” (um minuto de vídeo vale 2,5 milhões de palavras) (ver o boxe sobre estatísticas duvidosas mais adiante, neste capítulo). 

			Mas por que será que tudo isso começou? Como chegamos ao ponto de o vídeo erguer-se como um monstro escarrapachado sobre o mundo do marketing, controlando centenas de milhões de dólares em receita de propaganda? Um fator a considerar é o poder das ferramentas de busca, ou buscadores, porque as mudanças que promoveram nos algoritmos de busca fazem enorme diferença no que acaba se tornando popular. Se as ferramentas de busca dizem que o mobile video está decolando, a afirmação logo se converte em profecia autorrealizável. Em 2014, o Facebook mudou seus algoritmos11 para priorizar a busca de vídeo, e poucos meses depois ocorreu a primeira sensação viral. O Ice Bucket Challenge (Desafio do Balde de Gelo) foi uma campanha de angariação de fundos para o tratamento da esclerose lateral amiotrófica, que rapidamente desencadeou a circulação de 2,4 milhões de vídeos rotulados no Facebook. A campanha angariou mais de US$ 100 milhões em 30 dias, e conseguiu financiar integralmente numerosos projetos de pesquisa. O desafio também nos deu uma desculpa para ver George W. Bush recebendo uma ducha de gelo sobre a cabeça. O astro de reality show Donald Trump (hoje dono do maior “botão nuclear” do mundo) também participou e, em seu estilo inimitável, preferiu que a Miss Universo e a Miss América lhe dessem o banho de gelo. 12
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			O Desafio do Balde de Gelo comprovou a velha hipótese de que o vídeo se tornaria a mídia on-line dominante do futuro, para o que contavam com o apoio entusiástico das maiores plataformas. E essa tendência deve perdurar. Há tão pouco tempo, quando em julho de 2016, Mark Zuckerberg declarou: “Vemos um mundo em que é video first – com o vídeo no âmago de todos os aplicativos e serviços”.13 E quando Mr. Zuckerberg diz video first, ele sabe o que está dizendo – abrangendo toda a família Facebook a plataforma principal em si e Messenger, WhatsApp, Instagram  Oculus e mais. 


	Estatísticas duvidosas

	O vídeo é enorme, sem dúvida, mas algumas estatísticas devem ser encaradas com uma pitada de cautela. Será que um minuto de vídeo realmente vale 2,5 milhões de palavras de texto? 

	O vídeo é a maneira mais eficaz de transmitir a mensagem da marca, mas o que não falta são estatísticas desnecessárias (e, às vezes, mutáveis) por aí, tentando comprovar esse argumento. A equipe da Hurricane criou um curta que pede tempo a essas estatísticas mutáveis e mostra o que realmente contribui para a eficácia do video marketing. 

	Figura 2.1: Estatísticas duvidosas desmascaradas
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	Estatísticas duvidosas de vídeo desmascaradas

	15 de novembro de 2016, Hurricane Media YouTube Channel

	Link direto: www.youtube.com/watch?v=dNH0fPjVo8w

	Disponível em: video-marketingstrategy.com. Seção 1, Capítulo 2, Vídeo 3


						
			Marcos no desenvolvimento do video marketing

			A esta altura, num livro como este, é necessário prospectar a história do tema. Em certos casos, esse processo termina como uma resenha histórica árida. Ao escrever este livro, porém, minha sorte foi outra, uma vez que a história do vídeo é uma ótima oportunidade para lançar um olhar nostálgico sobre as trilhas brumosas da memória. O que se segue é não só uma sinopse de 20 momentos cruciais da evolução da tecnologia e do marketing, mas também uma chance para reviver alguns acontecimentos pouco lembrados.  

			20-Vamos começar no número 20 da contagem regressiva, com algo de que você certamente já ouviu falar. Parece que toda história do marketing de conteúdo é obrigada por lei a mencionar a publicação The Furrow, de 1885, da John Deere Tractors.14 A revista foi o primeiro periódico verdadeiro sobre marketing de conteúdo, alcançando 4 milhões de leitores por volta de 1912. Como a publicação não incluía nenhum vídeo, isso é tudo que precisamos dizer a esse respeito. 

			19- Só em torno de 1933 o marketing de conteúdo provocou grande impacto nas ondas radiofônicas, com a Procter & Gamble transmitindo em radiodifusão uma novela hoje reconhecida como maravilhosamente de época,15 patrocinada pelo sabão em pó Oxydol.
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			18- Em 1954, o primeiro televisor em cores chegou ao mercado. Fabricado pela Westinghouse, custava a exorbitância de US$ 1.295, que, associado à baixa conscientização dos consumidores em relação à programação em cores, comprometeu até certo ponto as vendas. Trata-se, na verdade, de um eufemismo, uma vez que nas 60 lojas que o ofereciam ao público, nenhuma unidade mudou de mãos. 16

			17- Atribui-se a E. A. Johnson, da Royal Radar Establishment, em Malvern, Reino Unido, a criação da primeira tecnologia “touch­screen” (sensível ao toque) do mundo.17 De início, foi usada para o controle do tráfego aéreo, mas acabou se tornando antecessora das telas usadas em muitas máquinas hoje. Tivemos de esperar até 1982 para que a tecnologia multitoque saísse dos laboratórios de pesquisa. Como veremos mais adiante, nesta seção, as tecnologias de sensibilidade ao toque (e o conceito mais amplo de háptica) são a chave do poder de atração do mobile video. 

			16- Em 1994, Justin Hall, estudante da Swarthmore College, escreveu o que é considerado o primeiro blog.18 Eu era estudante em 1994 e Justin, sem dúvida, não se envolveu tanto quanto eu com os diretórios acadêmicos.  

			15- As primeiras câmeras de vídeo com visores eram difíceis de operar e não ofereciam muitas alternativas de filmagem, forçando os usuários a se limitar a determinados estilos. Em 1992, surgiram as primeiras telas de LCD, possibilitando toda uma nova gama de maneiras de filmar. Sem essa inovação tecnológica, a qualidade das selfies seria muito inferior.

			14- Incluímos este tópico porque o processamento de cores foi um ponto de inflexão importante para o vídeo moderno. Em 1906, o primeiro processo de filmagem em cores, Kinemacolor, foi inventado por uma equipe notável, usando uma tecnologia muito inteligente. Os historiadores da cinematografia sempre consideraram a invenção de Lee e Turner um fracasso prático, mas ela agora foi “libertada” pela tecnologia digital, revelando, pela primeira vez em cem anos, as imagens geradas pelo processo. Nerds de cinema se regalariam ao assistir a esse breve documentário do National Media Museum. 
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			13- Em 2011, o Twitter alcançou 100 milhões de usuários ativos em todo o mundo.19 Por volta de 2015, Instagram, Twitter e Snapchat valorizaram ainda mais o vídeo em sua agenda, e o formato começou a dominar o panorama de marketing. 

			12- O número 12 é muito especializado, desculpas antecipadas... Em 1984, o padrão H.261 foi criado pela International Telecommunication Union.20 Até então, vídeos feitos em um dispositivo podiam não rodar em outros dispositivos. Parece um pequeno detalhe, mas, como esse avanço desbravou o caminho para a invenção de um formato de vídeo digital realmente universal, ele é bastante importante para ser incluído entre estes 20 mais. 

			11- Em 1997, Reed Hastings foi multado em US$ 40 pelo atraso na devolução do filme clássico Apollo 13 – Do Desastre ao Triunfo, numa loja de vídeo Blockbuster. Reed, nem um pouco satisfeito com a situação, resolveu criar a Netflix. Sucesso estrondoso imediato, com milhões de assinantes, ela mudou o panorama setorial. Três anos depois, a Blockbuster faliu... a vitória deve ter sido doce.21

			10 a- Como este tópico é totalmente de meu interesse próprio, eu o mantive fora da lista oficial dos 10 mais. Como autor deste livro, posso me dar ao luxo de algumas extravagâncias, e esta é uma delas. Em 2005, a Hurricane Media, empresa de produção de vídeos, foi fundada, e na década seguinte se tornou agência de marketing especializada em vídeo. Sei que não é o YouTube, mas, mesmo assim, eu me orgulho dela. 

			10- Agora, entramos nos 10 mais, e as coisas estão ficando quentes; portanto, chegou a hora de alguns dos meus favoritos. Em 2002, a GoPro lançou a personal action cam, e, imediatamente, mudou a cara e o jeito dos vídeos de toda uma geração. Raramente uma única tecnologia influencia tanto o conteúdo. Uma sequência da GoPro é sinônimo não só de estilo, mas também de ponto de vista. A empresa lançou ações no mercado em 2014, com receita pouco inferior a US$ 1 bilhão, e faz por merecer cada tostão de seu valor de mercado. 

			9- Em 2006, alguém na Blendtec descobriu, num liquidificador, alguma coisa que não deveria estar lá, e assim nasceu o Will it Blend? (Será que mistura?), vídeo viral que causou sensação. Diretores de marketing de todo o mundo passaram os cinco anos seguintes instruindo suas agências a fazer alguma coisa tão diferente quanto aquele vídeo, mas ninguém conseguiu. 
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			8- Em 2005, postou-se o que pode ser considerado o primeiro vídeo “viral”. Lançado no LiveVault do YouTube, apresentava John Cleese como “Dr. Harold Twain Weck”. Com a distância da visão retrospectiva, o impressionante sobre esse filme é que o seu humor resulta da maneira como o doutor usa o vídeo para induzir mudança de comportamento no espectador. Embora o pobre ator, no filme, não pudesse virar a cabeça, que estava amarrada, nem fechar os olhos, porque as pálpebras estavam presas com fitas adesivas, não consigo descartar a percepção de que ainda agimos da mesma maneira, mesmo tendo melhorado as nossas táticas!
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			7- Não é bem video marketing, mas os números em si justificam a inclusão aqui de Gangnam Style, de 2012. Esse vídeo transformou o cantor e rapper sul-coreano Psy em astro instantâneo e destacou no mapa uma pequena área da Coreia do Sul.  Também se tornou o primeiro vídeo do YouTube a ultrapassar a marca de um bilhão de visualizações. Em 2017, tinha mais de 3,5 bilhões, com centenas de milhões de spin-offs (derivagens) e memes. Eu até conseguia fazer a dança, mas agora a mania passou. 
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			6- O conceito original do Facebook, como o conhecemos hoje, foi lançado em 2003. Em 2016, 100 milhões de horas de vídeo por dia eram assistidas na plataforma.22 Parece que, desse total, 99 milhões eram de vídeos de gatos presos em lixeiras. 

			5- A internet: sim, ela poderia, muito bem, ser a número 1, mas é evidente que a internet chegou para ficar e talvez seja um tanto ostensiva. Em 1984, a internet era simplesmente uma rede privada de 1.000 laboratórios de empresas e universidades. Em 1987, o número de hosts conectados já tinha decuplicado, para 10.000. Em 2015, 3,2 bilhões de pessoas estavam conectadas.23 

			4- O vídeo ao vivo é uma força a ser considerada, o que faremos com mais detalhes mais adiante, neste livro. Mas, por enquanto, vale reproduzir o momento em que ele se tornou um formato completo de mídia social global. Em 2016, uma mãe americana, Candace Payne, foi a um shopping center local e visitou a Coles. Lá, ela encontrou um presente incrível para o filho e decidiu abri-lo ao vivo no Facebook, assim que voltou para o carro. A máscara do personagem Chewbacca, de Guerra nas Estrelas, superou todos os recordes de visualizações no Facebook Live, e, em 2017, mais de 170 milhões de pessoas já tinham sintonizado para vê-la.24
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			3- Fenômenos como a máscara Chewbacca não seriam possíveis sem as tecnologias móveis. Quando se embutiram câmeras em smartphones, massificou-se a criação de conteúdo. Os primeiros telefones com esse recurso foram oferecidos ao público em 2002, por Nokia e Sanyo. A Nokia se gabava da “grande tela em cor, com 176 X 208 pixel”. Não à altura dos padrões modernos, mas um ponto de partida... Em 2017, a família Samsung Galaxy incluía lentes com resolução 2160 x 4096 e, ainda por cima, embutia um projetor. 

			2- Depois, nesta seção, veremos como as qualidades físicas dos smart­phones os tornam a mídia perfeita para vídeo, mas devemos reconhecer a importância das tecnologias de toque. A capacidade de tocar, interagir e sentir controle sobre o conteúdo do mobile video são a chave para o poder da mídia. Em 2007, o iPhone foi o primeiro smartphone de sucesso comercial que era exclusivamente sensível ao toque, o que justifica o segundo lugar nesta lista. 

			1- Você provavelmente já estava pressentindo este desfecho. O grande vencedor dos 20 momentos mais significativos do video marketing tinha de ser a criação do YouTube. Em 1995, um dos fundadores dessa gigantesca mídia social foi ao jardim zoológico e fez o upload de um vídeo dele mesmo, que seria o primeiro de bilhões de vídeos com títulos criativos. O dele era Me at the zoo (Eu no zoo). Em setembro do mesmo ano, o YouTube teve o seu primeiro vídeo com um milhão de visualizações. No ano seguinte, o Google comprou o YouTube por US$ 1,65 bilhão, nada mal para um trabalho de 24 meses. Por volta de 2016, o YouTube tinha mais de um bilhão de usuários.25

			Então, aí está – o contexto histórico do vídeo e marketing. Mas para onde vão as coisas agora? 

			O mundo de amanhã

			Por volta de 2019, 80% do tráfego de internet do mundo será em vídeo26 e muita gente antevê uma mudança para o modelo video first. Em 2016, Mark Zuckerberg afirmou: “Vemos um mundo que é video first, com o vídeo no âmago de todos os nossos aplicativos e serviços”.27 Nicola Mendelsohn, do Facebook, disse: “Se eu fosse apostar, eu diria vídeo, vídeo, vídeo... O vídeo está acontecendo ainda mais rápido do que a mobilidade, e estamos vendo o crescimento exponencial do mobile video.28

			Portanto, o futuro do vídeo de marca é róseo, o que é ótimo para quem dirige agências de vídeo. Mas as coisas não continuarão as mesmas. O vídeo está avançando além das narrativas isoladas, assistidas passivamente num único dispositivo, e se tornará cada vez mais complexo. Eis os principais acontecimentos que estamos observando: 

			
					
Estratégia. As marcas terão de melhorar no planejamento de como os vídeos se encaixarão na estratégia geral, ou, simplesmente, estarão fazendo mais barulho no mundo digital. Espere o desenvolvimento de agências video first, juntamente com esquemas mais tradicionais. 

					
RV (realidade virtual), RA (realidade aumentada), e hologramas. Serão cada vez mais importantes. Embora sob o impulso de empresas de tecnologia e consumidores, caberá às agências e às marcas descobrir como explorar os novos brinquedos. 

					
Desperdício de recursos. Quantidade de conteúdo cada vez mais estonteante atingirá as telas dos consumidores, de maneira que só os mais criativos, focados e ativados em profusão atingirão o alvo. 

					
Métricas. A medição do sucesso com vídeos tem sido tradicionalmente difícil, mas as pressões serão cada vez maiores para o desenvolvimento de ferramentas adequadas, capazes de avaliar KPIs (indicadores-chave de desempenho) mensuráveis. 

					
Ativação. À medida que o mercado de vídeo fica cada vez mais congestionado, os recursos para a ativação de vídeos (via inserção paga e planos de mídia sociais bem elaborados) inevitavelmente terão de ser aumentados. 

			

			Resumo

			Este foi um breve relato de como surgiu o video marketing, um rápido olhar sobre alguns pontos interessantes em seu percurso de crescimento e algumas prospecções sobre seus rumos no futuro. No entanto, embora já tenhamos respondido ao “O quê?” referente ao video marketing, ainda não tratamos do “Por quê?”. O próximo capítulo abordará a questão de por que essa mídia provoca tamanho impacto nas campanhas de marketing e por que estão atraindo cada vez mais atenção a cada ano. 	
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			Até aqui exploramos o crescimento do vídeo como fenômeno global e como oferta de uma nova ferramenta poderosa para as marcas, embora um tanto complexa. Mas por que será que o vídeo se tornou força tão dominante? A resposta sucinta é que o vídeo bem planejado, em dispositivos móveis, é, em princípio, o formato de comunicação de massa mais eficaz. Usado corretamente, é a melhor plataforma de que os profissionais de marketing já dispuseram para mudar as opiniões das pessoas. O vídeo não é uma solução mágica para todos os problemas de marketing, mas é parte substancial da solução, e o conhecimento de como aproveitá-lo da melhor maneira possível melhorará os resultados. 

			Vamos olhar por um momento o que todas as marcas procuram alcançar. Invariavelmente, as marcas que conseguem os melhores resultados se concentram em duas áreas: construção da marca, no longo prazo, e aumento das vendas, no curto prazo (ver o boxe do IPA mais adiante, neste capítulo). O vídeo é excelente em motivar comportamentos em ambas as áreas. 

			Vídeos impregnados de emoção criam poderosas conexões de longo prazo com as marcas, e os vídeos com fatos influentes são exce­lentes para impulsionar a consecução dos objetivos de curto prazo. A campanha de vídeo perfeita combina esses dois objetivos, ideia que revisitaremos mais adiante, neste livro. Por enquanto, vejamos essas duas áreas separadamente – primeiro emoção, depois lógica. 

			A mente do Sistema 1: vídeo emocional, marketing e comportamento dos consumidores

			No livro The Long and Short of It, Les Binet e Peter Field resumem perfeitamente o poder da emoção. “As campanhas emocionais e, em especial, as que são altamente criativas... produzem para os negócios efeitos duradouros muito mais poderosos do que as campanhas de persuasão racional.”29 

			Em essência, os indutores emocionais são a chave para destravar mudanças de comportamento, e, se o nosso objetivo é o crescimento duradouro da marca, devemos nos conectar emocionalmente com os espectadores. Mas por que será que o vídeo é tão bom em mudar comportamentos? Dois são os tópicos a considerar: como as respostas emocionais impulsionam o comportamento e por que o vídeo móvel é tão eficaz em gerar imediatamente uma resposta emocional. 

			Vamos tratar primeiro da grande questão. Por que será que as emoções induzem comportamentos? Para responder, podemos recorrer a psicólogos comportamentais que se destacam por trás de grande parte da teoria de marketing contemporânea. O economista Daniel Kahneman demonstrou que as pessoas pensam muito menos do que acham que pensam, e que elas são muito dependentes das decisões subconscientes. Em resumo, nosso cérebro toma decisões usando dois sistemas que atuam em paralelo. Temos o cérebro subconsciente do “Sistema 1”, que toma decisões rápidas, com pouco esforço, e, de fato, pouco raciocínio. E também temos o cérebro consciente do “Sistema 2”, que faz o que normalmente consideramos “raciocínio”, ou seja, toma decisões com base na ponderação consciente dos dados.30

			Esse campo de estudo é fundamental para compreender como mudar comportamentos, mas este não é um livro de psicologia, e essa é uma área bem estudada, a ser pesquisada caso você esteja interessado. No entanto, para realmente compreender o video marketing, o ideal é ter alguma base nesse tópico. Portanto, o que se segue é uma explicação simples do cérebro de dois sistemas. Essa explanação parafraseia muitos psicólogos comportamentais de renome e não é um recurso definitivo, mas ela exporá as ideias atuais com profundidade suficiente para contextualizar os capítulos subsequentes. 

			Basicamente, o cérebro precisa tomar muitas decisões. Ele simplesmente não pode dedicar a cada uma das 35.000 decisões mais ou menos conscientes que tomamos todos os dias31 o mesmo nível de atenção e esforço. Se quisermos sair, mas, antes de fazê-lo, tivermos de analisar todos os percursos disponíveis com a mesma concentração necessária para decidir uma mudança na carreira, nunca sairíamos de casa. Os pesquisadores de Cornell descobriram que as pessoas tomam, em média, 226,7 decisões por dia, só sobre comida.32 Para impedir que nossa pobre mente explodisse sob tanta pressão, evoluímos no sentido de permitir que grande parte de nossas decisões sejam automáticas, com baixo consumo de energia, usando o que denominamos cérebro do Sistema 1. 

			O Sistema 1 evoluiu no sistema límbico do cérebro quando a espécie humana estava na infância, e seu propósito é nos manter vivos. Essa parte da mente maneja nossas respostas emocionais básicas e nos ajuda a reagir com rapidez ao mundo circundante. Se, por distração, sairmos da calçada de pedestres e entrarmos na via de circulação de veículos, é o Sistema 1 que rapidamente nos leva de volta à calçada. O Sistema 1 também lida com as emoções básicas que são fundamentais para a nossa sobrevivência. Os estados de sobressalto, tranquilidade, ansiedade ou descontração são induzidos por essa parte da mente, uma vez que precisamos desses tipos de reações com urgência. Mas essas reações também ocorrem em situações menos óbvias para nos manter vivos, como em quem devemos confiar (o que é captado pelas expressões faciais e corporais, além de outras manifestações do interlocutor). Por isso é que as primeiras impressões são tão rápidas e duradouras. 

			O Sistema 1 serve não só para reagir com rapidez ao perigo, mas também para reduzir o esforço e poupar energia. Todos estamos familiarizados com a sensação de sobrecarga decisória, quando, depois de um dia de trabalho intenso, perdemos a acuidade e a clareza mental. O raciocínio intenso e prolongado consome um pouco mais de glicose,33 mas os aumentos da queima de glicose pelo cérebro é minúsculo em comparação com a exaustão total do cérebro. Portanto, não é o caso de evitar pensar para poupar energia. O processo decisório, porém, causa fadiga; quanto mais pensamos ao longo do dia, pior se tornam as nossas capacidades criativa e decisória.34 Portanto, não admira que o cérebro evite tomar decisões conscientes, usando o Sistema 1 tanto quanto possível. 


			Os humanos evitam o pensamento consciente como os gatos fogem de água fria. Podemos pensar, mas preferimos não pensar. 

			Daniel Kahneman


						

			IPA

			The Long and the Short of it: Balancing Short and Long-Term Marketing Strategies (Les Binet, Head of Effectiveness [chefe de eficácia] na adam&eve DDB, e Peter Field, consultor de marketing).

			Esse livro, publicado pelo Institute of Practitioners in Advertising (IPA), junto com outros mencionados neste capítulo, deve estar na mochila de todo CMO para consulta fácil, a qualquer hora. Ele é breve e objetivo, e recomendo que seja lido na íntegra. No entanto, seus principais pontos podem ser resumidos nos seguintes termos: 

			
					As maneiras como se geram os efeitos de longo prazo (marca) e de curto prazo (ativação) são fundamentalmente diferentes.

					Os efeitos de marca de longo prazo (como consciência) sempre produzem efeitos de curto prazo (por exemplo, crescimento das vendas), mas a recíproca não é verdadeira. 

					O foco na ativação de curto prazo, como metas de vendas, não promoverá o crescimento da marca com a mesma eficácia de uma estratégia bem planejada de crescimento da marca. 

					Os melhores efeitos de crescimento decorrem do equilíbrio entre ativação, no curto prazo (por exemplo, preços promocionais), e construção da marca, no longo prazo. De longe, os melhores efeitos ocorrem quando esses dois fatores são combinados em uma única campanha, conhecida como Campanha de Resposta da Marca. 

					Os dados do IPA apontam para um índice de 60/40 de marca sobre ativação, como sendo o mais produtivo. 

					As campanhas emocionais, voltadas para a mente do Sistema 1, produzem resultados poderosos de construção da marca no longo prazo. 
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