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    “Numa cultura como a nossa, há muito acostumada a dividir e estilhaçar todas as coisas como meio de controlá-las, não deixa, às vezes, de ser um tanto chocante lembrar que, para efeitos práticos e operacionais, o meio é a mensagem.” 




    Marshall McLuhan, em “Os meios de comunicação como extensões do homem” (Understanding Media), 1964. Editora Cultrix.
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    Como organizador de uma obra coletiva, quero agradecer às autoras, aos autores e aos prefaciantes que toparam este desafio editorial. Somos uma geração pioneira no brand publishing digital no Brasil. Com consistência, temos conseguido mudar o eixo da comunicação de marcas: da linguagem persuasiva do século XX para o serviço de informação editorial – uma demanda da sociedade do século XXI.




    Agradeço todas as empresas e referências citadas. Em especial, muito obrigado às marcas que são clientes da Barões Brand Publishing. Tivemos a competência e a sorte de construir um portfólio que fala por si, composto por organizações líderes em seus setores. Grupos que acreditam no trabalho consistente, na responsabilidade midiática e na comunicação editorial proprietária, em nível profissional.




    Por fim, agradeço aos times da Barões, da editora Robecca, à minha querida família e à comunidade de amigas e amigos, sempre presentes nessa caminhada pessoal e profissional. Em memória de nossa mãe e nosso pai, agradeço a meu irmão, Paulo Renato, sua esposa, Laura, e meu sobrinho, Daniel. Por fim, muito obrigado à minha amada esposa, Márcia, e aos nossos filhos, Pedro e Eduardo, frutos maravilhosos de uma vida abençoada pelo amor.




    PH Ferreira,




    Sócio-fundador e Diretor-executivo da Barões Brand Publishing.
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    O nosso momento é interessante para a comunicação entre empresas e pessoas; para comunicação entre empresas. Como disse Paulo Henrique Ferreira, “toda marca deve ser um think tank para o seu público”, e esta é uma mudança na forma como pensamos o papel de uma marca ou empresa em relação ao público delas.




    Tradicionalmente, os canais que uma marca tinha de usar para atingir um público eram unilaterais e restritivos. Eles tinham de publicar um anúncio impresso, em áudio ou vídeo e, a partir disso, alcançar muitas pessoas. Mas havia poucas oportunidades de feedback direto e envolvimento do público, por isso era difícil estabelecer uma conexão.




    Hoje, isso mudou – e está mudando de novo rapidamente.




    Um grande desafio agora não é alcançar as pessoas, mas sim envolvê-las.




    À medida que fica cada vez mais fácil para qualquer pessoa alcançar alguém, a dificuldade está em fazer com que sua voz se destaque entre as demais. Prender a atenção. É difícil para uma empresa envolver as pessoas porque elas não querem mais apenas que falem delas; elas querem estar envolvidas em uma comunidade, em uma conversa.




    Um aspecto principal da época em que vivemos é que, à medida que as pessoas têm cada vez mais capacidade para se envolver e participar, têm cada vez mais vontade de se envolver e participar.




    Você pode chegar às pessoas, milhões de pessoas, facilmente, patrocinando anúncios nas redes sociais. Mas você está alcançando-as? Fazendo uma conexão? Eu não acho.




    Acho que elas estão os vendo como um outdoor enquanto dirigem: estão os ignorando. Mas quando você fornece um lugar, quando você fornece um espaço para elas se envolverem, você as investe – e quando as pessoas são investidas, as pessoas querem se envolver.




    Não precisa necessariamente ser tão mercenário quanto os funis de vendas, realizando vendas. As vendas acontecem naturalmente, como um efeito colateral, quando você simplesmente facilita e cria uma comunidade editorial.




    O trabalho de Marshall Mcluhan tem muito a dizer sobre isso. Ele disse pela primeira vez que “o meio é uma mensagem” em 1958, e você pode ter uma longa conversa sobre o que isso significa, mas ele explica desta forma:




    ‘“O uso de qualquer tipo de meio ou extensão do homem altera os padrões de interdependência entre as pessoas, assim como altera a proporção entre os nossos sentidos.”




    MCLUHAN, Marshall. Os meios de comunicação como extensões do homem. São Paulo: Editora Cultrix, 1964.




    Em uma carta do mesmo ano, ele disse:




    “O significado e o efeito de um meio é a soma total de todo o seu impacto sobre a psique e a sociedade.”




    Carta para Harry Skornia, 6 de julho de 1964.




    A declaração sugere que você preste menos atenção ao conteúdo e na tecnologia que usamos, e preste mais atenção ao que fazemos com a tecnologia e ao efeito que ela tem nas pessoas. Não porque o conteúdo não importe ou não tenha efeito, mas porque não é onde acontece a maior parte da mudança individual e social. Essa mudança acontece como resultado do novo ambiente (“meio”) criado por uma nova tecnologia.




    Um dos principais efeitos das tecnologias modernas desde a invenção da eletricidade tem sido a mudança do consumidor de muito passivo para muito ativo.




    A publicidade e todas as outras formas de envolvimento do usuário também tiveram que seguir o molde. Em vez de apenas publicar um único anúncio impresso numa revista de jornal, agora as pessoas querem ser mais ativas, e é por isso que penso no que PH disse, que ‘toda marca deve ser um think tank para o público’. Um baixo nível de envolvimento já não é suficiente. Já não basta apenas anunciar ou apresentar seu produto ou serviço ao público. O público quer mais do que isso, e a publicidade tradicional não consegue entregar por si só.




    ‘O meio é a mensagem’ fala mais sobre a forma e não sobre o conteúdo. Isso não significa que o conteúdo não tenha valor! Na verdade, o conteúdo é extremamente importante e o foi para Marshall McLuhan.




    Marshall McLuhan foi, durante toda a sua carreira, professor de inglês e amante da literatura e da poesia. O conteúdo significava muito para ele. Foi o seu amor pelo conteúdo, o seu amor pela poesia e pela literatura, que esteve por trás do seu desejo de compreender a estrutura e a forma. Ele não queria perder a beleza da poesia, a beleza da literatura.




    Muito se perde na nossa pressa de mudar de forma tão rapidamente; perde-se na transição e na tradução.




    McLuhan apoiou-se fortemente em outros autores e pensadores para formar sua abordagem sobre o estudo da mídia; e uma coisa que ele diz sobre o conteúdo, ele obteve de T.S. Eliot. Eliot disse que o principal uso do significado em um poema é distrair o público; que aquele é como o “suculento pedaço de carne carregado pelo ladrão para distrair o cão de guarda da mente”.




    E Marshall reaproveitou esta citação em “Os meios de comunicação como extensões do homem” em 1964, quando disse que o conteúdo é o suculento pedaço de carne usado pelo ladrão para distrair o cão de guarda da mente. O conteúdo é uma espécie de mecanismo de entrega, é o que nos mantém engajados e ocupados, enquanto a forma, a tecnologia, a técnica, o ambiente nos remodelam e remodelam a sociedade ao nosso redor. 
Estamos agora dispostos a querer estar mais envolvidos e vivemos numa sociedade onde, por meio das nossas tecnologias, é possível um maior envolvimento. Quando as coisas se tornam possíveis, rapidamente se tornam desejáveis, até mesmo obrigatórias: e se as marcas, se as empresas quiserem permanecer relevantes, também terão de mudar.




    A boa notícia é que nunca foi tão fácil fazer isso.




    No passado, quando uma marca queria anunciar, tinha que ir a uma revista, jornal ou rede de televisão e adquirir tempo ou espaço para a sua publicidade. Mas esse não é mais o caso. Agora as marcas podem construir um espaço próprio e tornarem-se uma autoridade e um lugar para as pessoas realmente procurarem e no qual se envolverem, e sabemos que quanto mais nos envolvemos, mais investimos. A identidade de uma marca torna-se parte da nossa identidade e cria um novo tipo de significado para as nossas vidas, de uma forma significativa que os modelos antigos simplesmente não conseguiam alcançar – porque é a coisa mais fácil do mundo mudar de canal ou pular o anúncio ou virar a página.




    Outra coisa é fornecer um espaço no qual as pessoas queiram se envolver, do qual queiram fazer parte, queiram construir uma espécie de equidade, fornecendo seu conteúdo, conhecendo pessoas e vendo seus amigos lá.




    Há uma reversão realmente interessante na introdução da publicação de marca ou da mídia própria em relação aos modelos mais antigos. Deixa de ser uma estrutura tradicionalmente unidirecional e passa a ser multidirecional, eliminando muitas outras antigas barreiras entre marcas e consumidores. Em vez de terceirizar essas coisas, você se torna a plataforma e o princípio organizador. É uma ideia muito mais atraente e acho natural hoje que, em vez de tentar empurrar seus produtos por meio de publicidade, as pessoas estão vindo até você e procurando você.




    Os consumidores tornam-se comunidades.




    Quando se trata de comunicação e vendas, esta parece ser uma posição muito mais poderosa, embora mais difícil. É um estranho mundo novo. É fácil cometer erros. As empresas que são naturalmente cautelosas e avessas ao risco hesitam em intervir. No entanto, existe um risco muito maior de não se mover quando o mundo está em movimento, e não é preciso fazer isso sozinho. Existem pessoas, como o PH, e uma empresa, como a Barões, capazes de ajudar a orientá-lo no processo de ajudar as pessoas a descobrirem a sua marca, e a descobrirem-se, de novas formas.




    Andrew McLuhan,




    The McLuhan Institute.
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    Uma rápida introdução ao “Brand Publishing na Prática”




    Já escrevi e continuo escrevendo muito sobre brand publishing, portanto, serei breve nesta introdução. Até porque meu livro “Brand Publishing e Transição Midiática” está disponível para venda, em versões impressa e digital.




    Lançada em 2023, essa primeira obra traz uma análise sobre o processo de transição midiática em nossos tempos, sob a perspectiva da mídia editorial. O livro também apresenta 18 cases bem aplicados de brand publishing e a explicação completa da metodologia da Barões Brand Publishing.




    O livro “Brand Publishing e Transição Midiática” trata ainda sobre o protagonismo da comunicação editorial proprietária nos negócios e o posicionamento das marcas – bem como a relação do brand publishing com o jornalismo setorial. Tudo com muitos dados, excelentes fontes entrevistadas, referências, provocações e uma certa ironia fina.




    Já deste novo livro que você tem em mãos, o “Brand Publishing na Prática”, também publicado pela editora Robecca & Co., tenho a honra e o imenso prazer de ser o organizador.




    Um timaço de autoras e autores assina os capítulos deste livro. Dezoito líderes, com trajetórias profissionais e acadêmicas bem-sucedidas, trazem análises, cases e informações inéditas, a partir das próprias experiências em organizações relevantes, de diferentes setores. Do Business-to-Consumer (B2C) ao Business-to-Business (B2B) – no final, somos todos Business-to-People (B2P).




    Este livro consolida as reflexões de uma geração pioneira em brand publishing on-line no Brasil, que colocou o país na vanguarda da comunicação editorial contemporânea. Como você vai ler, a indústria brasileira já tem casos notáveis, de grandes marcas exercendo liderança editorial em seus segmentos, com consistência e profissionalismo aplicados ao trabalho de mídia proprietária.




    Por ser uma obra coletiva, com capítulos escritos por profissionais de diferentes atuações e setores, o “Brand Publishing na Prática” funciona bem para diferentes níveis de leitura: de gestores experientes a profissionais iniciantes; de acadêmicos a profissionais das escolas de comunicação, marketing, gestão, tecnologia e negócios.




    Sendo assim, para facilitar a condução da leitura, explico brevemente abaixo, em poucos parágrafos, a estrutura do livro que você tem em mãos.




    O “Brand Publishing na Prática” começa muito bem, com o luxuoso prefácio de Andrew McLuhan, fundador e diretor do “The McLuhan Institute” (TMI). Andrew é neto e filho dos midiólogos canadenses Marshall McLuhan e Eric McLuhan. Através do “TMI”, Andrew continua o legado de sua família, à frente de uma instituição midiológica de referência em âmbito global. Para mim, está bem claro que Marshall McLuhan é um dos grandes filósofos de todos os tempos. Capturou com precisão e perenidade o impacto do meio e da mensagem na transformação da consciência e da história humanas.




    Devidamente inspirados, os autores do livro apresentam suas análises em quatro grandes partes, divididas em capítulos. A primeira parte tem ênfase na abordagem estratégica, com visões, modelos, experiências e subsídios empiricamente fundamentados. Um prato cheio de referências para interlocução com as lideranças e os stakeholders das marcas.




    A segunda parte do livro é sobre a camada de gestão dos processos do brand publishing. Trata sobre governança e integração multidisciplinar à altura da excelência demandada pelo ambiente técnico-cultural-regulatório da comunicação das marcas. A capacidade de interlocução com as demais áreas da organização é condição sine qua non para a operação de um ativo de brand publishing de alta performance em todas as camadas de operação: editorial, técnica, de construção de audiência e de tratamento de dados primários.




    A terceira parte trata da implementação e da operação de plataforma, conteúdo, distribuição e dados. Ou seja, essa seção serve como um guia tanto prático quanto filosófico, com os principais pontos de reflexão e atenção indispensáveis para implementar e operar um ativo de brand publishing com inteligência e eficiência. Para operar um ativo editorial bem-sucedido, todos os esforços de plataforma, de conteúdo, de distribuição (ou seja: construção de audiência e tratamento de dados) precisam estar muito bem coordenados. As agendas e objetivos devem ser inerentes à prática da disciplina tema deste livro. Afinal, o meio é a mensagem.




    A quarta parte finaliza o livro com casos de sucesso na prática, a saber: hubs de conteúdo proprietário já implementados e em operação, frutos do processo de trabalho bem fundamentado e bem articulado, que combinam os elementos estratégicos, táticos e operacionais tratados nos capítulos anteriores.




    Essa última parte, ao meu ver, encerra o livro com chave de ouro. Mostra, na prática, como se dá a integração dos ativos de brand publishing aos negócios e ao posicionamento de companhias de setores e culturas distintas.




    Como você vai perceber no decorrer do livro como um todo, cada capítulo tem uma ênfase e contribui para o encadeamento lógico: da estratégia e gestão à operação de um ativo de brand publishing como uma propriedade intelectual das marcas.




    Agradeço a cada autora e autor que aceitou este desafio editorial. Esta obra vai entregar para a indústria da comunicação e da mídia um precioso registro sobre os principais aspectos para a implantação da disciplina de brand publishing nas organizações. O que mais me orgulha neste livro é o fato dele ser fruto de um esforço coordenado por uma geração pioneira em brand publishing no Brasil do século XXI. Um time de brand publishers que tem construído engajamento real, através da audiência editorial, bem como resultados notáveis e sustentáveis para marcas relevantes, de diferentes segmentos. Estes profissionais, que você terá o prazer de ler nos capítulos a seguir, têm cumprido um papel essencial: têm aprimorado o processo de comunicação editorial na sociedade contemporânea, que por sua vez demanda autenticidade, consistência e responsabilidade das organizações.




    Concluída a introdução, volto às próximas páginas na aconchegante função de leitor. Boa leitura para nós!




    PH Ferreira,




    Sócio-fundador e Diretor-executivo da Barões Brand Publishing.
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    Tudo se encaixa como num quebra-cabeça




    Leandro Provedel Kunzler




    Uma das diversões que temos em família é a montagem de quebra-cabeças. Cada um tem seu estilo por aqui. A minha maneira é montar toda a borda do puzzle e ir completando-o em direção ao meio da imagem. Dessa forma, a peça que falta é, quase sempre, a central. A relação do Brand Publishing com a estratégia de comunicação da ENGIE é semelhante. O hub proprietário de conteúdo sobre transição energética era a peça que faltava no quebra-cabeça das iniciativas de branding da empresa.




    O ano era 2020. Num mundo pós-pandemia, parece outra era. Vínhamos, há pouco mais de três anos, intensificando a comunicação institucional da ENGIE no Brasil com o objetivo de fortalecer a marca para as mudanças no mercado de energia, a fim de posicionar a empresa como líder da transição energética. Para isso, em setembro de 2017, havíamos inaugurado nossos primeiros perfis nas redes sociais, estávamos reestruturando nosso website e aperfeiçoando nossa atuação junto à imprensa. Em 2019, lançamos nossa – até então – maior campanha publicitária, levando para a TV a história de como ENGIE e L’Oréal trabalhavam juntas para mudar o mundo por meio da compra de energia renovável certificada. Em 2020, lançamos podcast e videocast. Mas ainda faltava algo. Na minha visão, precisávamos de uma iniciativa que conectasse as demais, que fosse mais claramente ligada à transição energética e que nos posicionasse à frente da concorrência. Era a tal peça central do meu quebra-cabeça.




    Foi então que fui apresentado à Barões Brand Publishing. Aqui volto a falar de família, pois foi minha esposa, uma profissional de marketing e comunicação, que insistiu na minha leitura de uma newsletter que ela havia recebido. Fiquei intrigado com o que li e encontrei ali a peça que buscava. Durante alguns meses, dedicamos tempo dos times da Barões e da ENGIE para planejar e construir nosso hub, o “Além da Energia”. O objetivo do projeto era posicionar a ENGIE como líder editorial na cobertura jornalística da transição energética, conectando o objetivo empresarial a uma entrega importante de comunicação.




    Tudo o que havíamos feito até então foi essencial para podermos nos tornar uma Brand Publisher. Ao longo dos anos, a ENGIE construiu uma reputação sólida no setor elétrico brasileiro, fruto de mais de 25 anos de investimentos e presença no mercado nacional. Essa posição empresarial nos forneceu a autoridade de marca necessária para que a ENGIE pudesse adotar o Brand Publishing como parte de sua estratégia de comunicação corporativa.




    Para sermos esse líder editorial sobre transição energética, contribuindo com todo o setor e honrando nossa autoridade de marca, precisávamos de uma estratégia clara de conteúdo, assertividade em relação à distribuição e, acima de tudo, coerência e consistência. A equação que usamos em todas as nossas ações de comunicação é simples assim: Coerência + Consistência = Relevância. A Coerência foi assegurada por meio da definição clara das verticais editoriais do hub, limitando os temas àqueles mais ligados à transição energética e aos assuntos correlatos. A Consistência foi garantida a partir da produção de, em média, 40 conteúdos por mês, distribuídos de forma orgânica e impulsionada, e debatidos em alto nível no Conselho Editorial do “Além da Energia”.
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    Fonte: https://alemdaenergia.engie.com.br




    O resultado foi a Relevância, demonstrada já nos primeiros 12 meses de vida do projeto, quando atingimos a marca de 1 milhão de usuários únicos. No momento em que escrevo este capítulo, ultrapassamos os 4,5 milhões e seguimos firmes para atingir a meta de 6 milhões em 2024. Já são mais de 1.400 conteúdos publicados entre matérias, entrevistas, web stories e artigos, lidos por usuários espalhados por todo o Brasil, numa faixa etária que se concentra entre 18 e 44 anos, com audiência majoritariamente feminina. Aliás, essa é uma conquista da qual muito nos orgulhamos, por também estar vinculada a um objetivo estratégico da ENGIE: a equidade de gênero.




    Cabe aqui discorrer um pouco mais sobre o que planejamos e executamos no “Além da Energia” para equilibrarmos a participação de mulheres e homens em nossa audiência. No início do projeto, cerca de 2/3 dos usuários eram homens, o que era o esperado, em função da temática do hub e do perfil do setor elétrico. Porém, tudo começou a mudar em março de 2021, quando a audiência se equiparou 50/50, e vem se mantendo assim desde então. Não foi obra do acaso. Foi resultado de uma série de publicações, desde novembro do ano anterior, contando as histórias de mulheres da ENGIE, que falaram sobre suas carreiras, desafios e oportunidades. A consistência foi buscada com a publicação de quase 40 matérias sobre a presença feminina em carreiras técnicas ligadas à energia, com destaque para 19 entrevistas com colaboradoras da ENGIE. O “Além da Energia” construiu audiência ao longo de seis meses, antes de lançarmos uma campanha publicitária institucional na TV para celebrar o mês das mulheres, em março de 2021. Assim, não fizemos apenas um flight isolado naquele mês, mas construímos uma base sólida de novas leitoras. Para mantermos a média 50/50 depois de março de 2021, mantivemos a consistência na produção de matérias, entrevistas e artigos ouvindo mulheres, oferecendo a elas um canal cada vez mais relevante para contarem suas histórias. Se, diante de um tema do setor, temos um porta-voz homem e uma porta-voz mulher, buscamos sempre ouvir ambos, ampliando a participação feminina no hub.




    Outro papel relevante que o “Além da Energia” desempenha é o de ser o principal meio para que a ENGIE atue no que chamamos de “Diplomacia Editorial”. Tendo por base lideranças e pessoas de renome com as quais os executivos e executivas da ENGIE se relacionam, convidamos essas pessoas a serem entrevistadas pela redação do hub. Essa estratégia foi bastante exitosa no sentido de dar tração ao projeto perante formadores de opinião do setor elétrico e de energia. Com a maturidade e o alcance obtidos com essa estratégia, desenvolvemos a “Diplomacia Comercial”, pela qual o “Além da Energia” é um espaço com audiência qualificada, oferecido a clientes e prospects da ENGIE. No hub, eles podem falar com maior profundidade sobre a jornada de descarbonização e de transição energética de suas empresas, setores e indústrias.




    Ser a peça central de uma estratégia de comunicação significa ser crucial na integração de outras iniciativas. Três delas foram planejadas desde antes do lançamento do hub. A primeira era a integração com as redes sociais da ENGIE. Com o “Além da Energia”, ganhamos pautas diárias para preencher nosso calendário de publicações. Desde abril de 2020, além de posts corporativos, de ofertas comerciais de nossas empresas operacionais e de datas celebrativas, as redes sociais da ENGIE passaram a levar conteúdo do “Além da Energia” em forma de post. E, obviamente, não apenas posts da ENGIE, mas de clientes e de notícias publicadas no hub. Um dos resultados mais icônicos dessa estratégia, para além do crescimento de seguidores e de engajamento, foi a redução do custo por clique, em especial no LinkedIn, dado que é uma plataforma que performa melhor com conteúdos relevantes e de cunho informativo. O mesmo ocorreu com a plataforma X (Twitter), que foi 100% dedicada à distribuição de posts com notícias do hub.




    A segunda integração foi do hub com os blogs então existentes. Um publisher e um blogger são bem diferentes, em especial em relação à constância e ao volume de publicações. Logo nos primeiros meses de projeto ficou claro que o hub possuía audiência maior e mais qualificada que os blogs de ofertas comerciais da ENGIE. A migração, planejada na fase de projeto para ocorrer apenas no segundo ano, foi feita antes que 2020 terminasse, demonstrando que o hub podia e conseguia contribuir diretamente com as áreas de negócios da ENGIE.




    Outra frente integrada foi a de imprensa. Quantas vezes uma assessoria passa o maior trabalho para conseguir uma nota num veículo da mídia tradicional? Assessoria de imprensa é e seguirá sendo fundamental para qualquer empresa, mas o hub consegue contribuir com a distribuição de press releases. Funciona da seguinte maneira: depois de enviado aos jornalistas e, após sair na mídia, o press release da ENGIE é publicado como notícia no “Além da Energia”. Como controlamos a distribuição, podemos levar esse conteúdo a mais públicos, complementando o resultado da assessoria de imprensa. E, com nossos mais de 4 milhões de usuários, somos um veículo relevante, especialmente em meio aos publishers que cobrem o setor elétrico.




    Lembra-se de eu ter mencionado que a ENGIE possui um podcast e um videocast? O videocast foi descontinuado em 2023, sendo utilizado apenas em ocasiões muito especiais. Já o podcast segue firme, produzindo e publicando, a cada 15 dias, um novo episódio, sempre com uma entrevistada ou entrevistado externo e uma fonte da ENGIE. Por se tratar de uma ação de conteúdo, decidimos que tanto o podcast quanto o videocast se chamariam “Além da Energia”, numa ousada estratégia de marca que colocou em primeiro plano o nome do portal de conteúdo e não a marca da ENGIE.




    Com o avanço do projeto, a experiência adquirida e, principalmente, a relevância da audiência, o “Além da Energia” passou a buscar se tornar um media partner de eventos do setor. O primeiro evento foi uma maratona sobre PLD (Preço de Liquidação da Diferença) Horário, que é o preço spot de energia no mercado livre. Com a iminente mudança regulatória, o “Além da Energia” liderou esse esforço da ENGIE, realizou lives com convidados e convidadas especiais da empresa e do setor, e publicou uma série de matérias. O resultado foi o que havia sido proposto: snippet position no Google para a palavra-chave PLD Horário. Na sequência, vieram eventos do setor, cobertos presencialmente pela redação do “Além da Energia”, ou seja, pelos jornalistas da Barões. Um dos pontos altos dessas coberturas foi o ENGIE Day, realizado em 2023, pois possibilitou que matérias sobre todos os painéis fossem redigidas, aprovadas e publicadas no menor tempo possível. Aqui, é importante salientar que o “Além da Energia” não é um canal de hard news. Escrevemos e publicamos o que chamamos de strong news. Ou seja, nosso compromisso é com matérias perenes sobre o tema e não com a pressa em publicar. Afinal, para publicar on time existem outros portais jornalísticos e, no caso de necessidade da ENGIE, as redes sociais cumprem esse papel mais imediatista.




    Esse princípio se aplica também para coberturas especiais. A principal delas no calendário do “Além da Energia” é a COP. Tema de extrema relevância para o entendimento do que está em jogo com as mudanças climáticas, as edições da COP recebem cobertura especial do hub. Meses antes do evento, a redação, em conjunto com a ENGIE, define a estratégia de cobertura, os temas e subtemas mais importantes e debatem as fontes a serem ouvidas, além das fontes a serem curadas. Nas duas últimas edições da COP, o “Além da Energia” pôde contar com a contribuição de colaboradores da ENGIE que estavam nos eventos, e que relataram o que ouviram, de que participaram no dia e passaram a visão ENGIE das discussões. Sem dúvida, somente sendo um publisher para poder capturar esse tipo de oportunidade e entregá-la à nossa audiência. A cobertura da COP é sempre um momento especial por dois motivos: é o ápice de usuários únicos no ano, puxando para cima a média mensal de leitores, e possibilitando que as engrenagens de SEO mostrem as matérias do “Além da Energia” em primeiro lugar quando se pesquisa o termo COP – o que, sem dúvida, é um ativo de comunicação importante para a liderança editorial da transição energética.




    Por tudo o que o “Além da Energia” já alcançou, por tudo que já publicou e distribuiu e pelo caráter informativo com a chancela da ENGIE, o hub passou a ter outro papel nobre, o de ajudar as pessoas a se educarem em relação à transição energética, às energias renováveis, à sustentabilidade e ao desenvolvimento econômico justo. Esse letramento é necessário para que as conversas sobre esses temas conduzam empresas e cidades a fazerem sua jornada de descarbonização, a sua transição energética justa. E, literalmente, o “Além da Energia” vai ajudar jovens brasileiros a se educarem sobre alguns de seus temas: mais de uma vez editoras de livros didáticos procuraram o “Além da Energia” para que matérias publicadas no hub integrassem tais livros. Para contribuir ainda mais com o entendimento a respeito da transição energética, em meados de 2023 foi lançado um glossário com quase uma centena de verbetes, a fim de tornar mais fácil o acesso a conceitos, siglas, nomenclaturas e tudo que se relaciona com o core do hub. Esse glossário é um elemento “vivo” do “Além da Energia”, sendo atualizado e ampliado com o apoio das áreas técnicas da ENGIE e a partir de novos materiais disponibilizados na web.




    Após essas páginas discorrendo sobre o “Além da Energia”, pode parecer simples se tornar um publisher. No caso da ENGIE é, de certa forma, simples, pois a alta direção está envolvida com o projeto e o apoia fortemente. Além disso, o fato de na ENGIE termos processos bem estruturados e planejados nos fornece a vantagem de já atuarmos com uma lógica que não é de campanha, mas de consistência e constância. Por fim, facilita muito o processo construído pela Barões, com checkpoints semanais e reuniões trimestrais do Conselho Editorial, que é uma poderosa ferramenta de engajamento interno e de suporte ao desenvolvimento do projeto. Por isso, indicamos planejar cuidadosamente a composição do Conselho para que esse órgão atue de forma a dar um caráter ainda mais estratégico ao hub.
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