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		O que as pessoas estão falando sobre Digital Branding

	

	
	
		“No mundo acelerado das mídias digitais, todo profissional de marketing precisa de uma bíblia – e eu recomendo enfaticamente, sem medo de exagerar, o livro Digital Branding.”

		Gemma Butler – Associate Director of Marketing,The Chartered Institute of Marketing

		“Se você for apaixonado por entregar resultados por meio de canais digitais, o livro Digital Branding merece um espaço na sua mesa. Trata-se de um manual prático e estratégico. Definitivamente, recomendo.”

		Tim Ruthven – Head of Marketing Innovation,Imperial College Business School

		“O guia prático e definitivo do marketing digital.”

		Ciaran Rogers – Co-host,The Digital Marketing Podcast
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	Este livro é dedicado à minha esposa Susana, “Sem dias de folga”; à minha filha Teresa, “Espera, o quê?” e ao meu filho Charlie, “Olá, crianças!”.

	PS: Feliz 40 anos, Susana; isso supera uma bancada?
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			O ambiente corporativo está mudando rapidamente e o mundo acelerado das mídias digitais é um desafio real para organizações de todos os tipos. O que precisamos considerar ao construir e mensurar marcas é cada vez mais complexo. No Chartered Institute of Marketing (CIM), vemos reiteradamente que os praticantes e os estudiosos de negócios de qualquer tipo (eles se considerando profissionais de marketing ou não) precisam compreender melhor o panorama digital. Esse contexto está mudando com uma rapidez incrível e a nossa ideia de branding precisa adaptar-se em conformidade. O conhecimento do impacto estratégico e dos problemas táticos em torno do digital branding será cada vez mais importante, em especial à medida que as mídias sociais e as tecnologias móveis exercem impacto cada vez mais intenso.

			Daniel trabalhou de forma muito ampla e profunda com o Chartered Institute of Marketing, ajudando nossos membros e clientes a desbravar seu percurso nesse contexto animador e dinâmico. Ele é uma autoridade respeitada em tudo que é digital e, nessas condições, é o mentor ideal para sua jornada digital.

			Chris Daly – Chief Executive, The Chartered 

			Institute of Marketing





	[image: AGRADECIMENTOS]

			Muitas pessoas me estimularam e me ajudaram na construção deste livro e cito algumas delas aqui.

			Primeiro, o pequeno e perfeito time da Target Internet, em especial Susana, Pete, Marie e Ciaran. Susana, obrigado por sua persistência e paciência durante todo o processo do nosso fantástico negócio. Ciaran, nem desconfiávamos, tantos anos atrás, quando começamos, que o podcast atingiria a marca de 1 milhão de downloads e entraria no Top 10 do iTunes!

			Agradeço a todos do Chartered Institute of Marketing pelo suporte e parceria incessantes, e expresso minha gratidão em especial ao Chris Daly, por seu generoso prefácio.

			Muito obrigado aos nossos bondosos e talentosos colaboradores, Tim Ruthven, Will McInnes, Allister Frost, Alina Ghost e Ciaran Rogers, realmente sou grato por seu tempo e por suas contribuições.

			E, finalmente, minha gigante gratidão a todos vocês que leram este livro, visitaram a Target Internet, ouviram o podcast sobre marketing digital, me seguiram nas mídias sociais e, muito simpaticamente, constituíram uma audiência para que eu pudesse compartilhar minhas ideias e se engajaram comigo.





	[image: INTRODUÇÃO]

	
	A consciência da marca, ou brand awareness, é uma desculpa dos profissionais de marketing para quando não conhecem o valor do que estão fazendo. Se alguém pergunta a eles: “como essa campanha nas mídias sociais impacta o negócio?”, e a resposta for: “é boa para a consciência da marca”, é sinal de que não têm ideia da resposta.

	A maioria dos profissionais de marketing não vendem coisas on-line como se tudo se resumisse no simples processo de fornecer o número de um cartão de crédito. As transações de vendas da maioria das empresas ocorrem em algum lugar físico, fora do site da empresa. Portanto, é muito difícil calcular o retorno sobre o investimento (ROI) de uma atividade digital, sobretudo quando envolve mídias digitais. Construção de marca, brand building ou consciência da marca são termos geralmente usados para designar o objetivo de um trabalho, quando os verdadeiros objetivos não estão claros.

	Este livro pretende desmistificar o que realmente é marca em um mundo digital. Mostrar as contribuições da marca para os resultados financeiros, como desenvolvê-la e, mais importante, como avaliá-la e como valorizá-la.

	Este livro irá ajudá-lo a construir um poderoso framework para planejar, implementar e mensurar a eficácia das suas campanhas digitais. Isso significa que você será capaz de desenvolver uma estratégia digital mensurável e baseada em objetivos claros.

	Como extrair o máximo deste livro

	Este livro é composto de três seções:

	Parte 1 − Digital Branding em perspectiva

	A Parte 1 explora o que realmente significa branding e como esse conceito mudou completamente, por conta dos canais e da tecnologia de marketing digital. Analisamos o que realmente precisamos compreender para avaliar a eficácia de nossas campanhas digitais.

	Parte 2 − Kit digital

	A Parte 2 considera os aspectos práticos de usar todos os canais e ferramentas digitais disponíveis. Exploramos tópicos como mídias sociais, marketing mobile e otimização de pesquisas, conectando tudo à jornada do usuário.

	Parte 3 − Estratégia e mensuração em digital branding

	Na Parte 3, construímos um processo para o desenvolvimento de uma estratégia digital, que possa ser implementada, mensurada e melhorada. Apresentamos um poderoso framework para a avaliação de todos os elementos da nossa atividade digital, inclusive como calcular o retorno sobre o investimento (ROI) em mídias sociais. E mais importante, deixaremos claro como as estratégias que desenvolvemos se relacionam com os objetivos do negócio.

	Para acompanhar este livro, é disponibilizado um recurso on-line com materiais, como estudos de casos, modelos e ferramentas. É possível, ainda, conseguir tudo o que há de mais recente sobre digital branding visitando o site: http://www.targetinternet.com/digitalbranding.
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	Introdução

	Vamos começar dizendo o que o não é digital branding. Não tem nada a ver com logos, nem com identidade visual, e tampouco envolve o apoio de celebridades e nem patrocínios de grandes equipes esportivas. O digital branding é, na verdade, a soma das nossas experiências on-line; essas experiências on-line podem ser impactadas e influenciadas por logos e patrocínios, mas precisamos compreender o branding como algo muito mais amplo que a identidade visual.

	O branding mudou, sobretudo, em razão das mídias digitais. O digital permite comunicações em via de mão dupla entre marcas e consumidores – as mídias sociais, agora, permitem que dialoguemos diretamente com as marcas que usamos todos os dias. Na verdade, grande parte das comunicações via mídias digitais nem mesmo envolve mais a marca, transcorrendo diretamente entre os consumidores. Basta recorrer aos sites de resenhas, como o TripAdvisor, para constatar que os comentários dos consumidores sobre uma marca se tornaram mais importantes do que as afirmações da própria empresa sobre a marca.


	Uma visão tradicional do branding

	Quando digo que o branding não tem a ver com identidade visual ou logos, muita gente fica chocada. Não estou afirmando que essas coisas não são importantes, mas, sim, que são parte cada vez menor de um panorama muito mais complexo. O seu logo e os aspectos visuais do design do seu site, de fato, impactarão as percepções da sua organização pelos consumidores, e não devem ser negligenciados, mas a realidade é que agora experimentamos as coisas de forma muito mais complexa em nosso mundo conectado.

	O número de diferentes touchpoints, ou pontos de contato on-line (pontos em que interagimos com um determinado assunto, produto ou organização; diretamente, por meio de um site ou um aplicativo; ou indiretamente, acessando os resultados de uma pesquisa na internet ou participando de discussões nas mídias sociais) que estabelecemos antes de comprar está aumentando. Estamos buscando mais fontes de informação e adquirindo confiança de forma diferente. Já se foram os dias em que o marketing consistia em colocar o seu produto nas mãos de uma celebridade, em um comercial chamativo de 30 segundos na TV, e supor que seus esforços estavam concluídos.

	Essa mudança para diálogo em vez de broadcast significa que a abordagem tradicional ao branding não é mais suficiente. Precisamos compreender como os mecanismos de pesquisa, as mídias sociais e o mobile estão impactando a forma como somos percebidos pela nossa audiência-alvo e a probabilidade de comprarem os nossos produtos. Também precisamos fazer isso de forma mensurável.



	É tudo digital

	Embora este livro seja sobre digital branding, não é só o digital que cria a marca – é toda experiência que a audiência-alvo tem da marca. Desde o tom de voz do pessoal do seu call center até o tipo de papel em que você imprime seus cartões de visita. A mudança fundamental, contudo, é que tudo isso está interligado em uma experiência on-line.

	O que você faz depois de ver um anúncio de TV ou um anúncio impresso? Bem, de acordo com a Google, mais de 75% das pessoas usam seus dispositivos móveis para pesquisar sobre um produto de interesse (Govil, 2017).

	A realidade é que nossos dispositivos móveis estão fechando as lacunas entre nossas experiências on-line e off-line, de modo que até a mídia broadcast precisa considerar cuidadosamente as interações on-line que irá provocar.

	Consciência da marca como desculpa

	Comecei este livro afirmando que consciência da marca é uma frase normalmente usada como desculpa para justificar uma atividade digital que não tem objetivos claros. Vejamos um exemplo: muitas organizações têm páginas no Facebook, entretanto, a maioria das empresas não têm ideia do motivo de terem uma página no Facebook.

	Há um corpus de pesquisa denominado Social Media Benchmark, uma série de estudos realizados pelo Chartered Institute of Marketing, sobre como as organizações de todos os tipos estão usando e sendo impactadas pelas mídias sociais. O que fica muito claro em cada estágio dessa pesquisa, contudo, é que embora a maioria das organizações esteja usando cada vez mais as mídias sociais, elas não estão sendo usadas com eficácia.

	Nessa parte, exploraremos o que realmente é o digital branding e como os seus recursos mudaram sobretudo o branding.


	Business-to-business

	Quando falamos sobre marcas e consumidores, é fácil assumir que estamos falando sobre situações business-to-consumer (B2C). Na verdade, todos os princípios que estamos analisando aqui também se aplicam, igualmente, ao contexto business-to-business (B2B). Na condição de clientes potenciais no cenário B2B, ainda somos um indivíduo em meio a um processo decisório. Mesmo que o ciclo de compra seja diferente e a tomada de decisão seja motivada por outros fatores, ainda podemos mapear e compreender como o digital branding está exercendo impacto.

	Na realidade, o processo de mapeamento do impacto e do valor do que fazemos on-line em B2B é ainda mais evidente, visto que a maioria das compras B2B são realmente off-line, e precisamos compreender a função que o digital está desempenhando na venda.



	Referências e leituras complementares

	GOVIL, A. How Brands Can Optimise TV Ads to Drive Product Discovery. Think with Google. 2017. Disponível em: <https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-resources/experience-design/optimize-tv-ads-drive-product-discovery/>. Acesso em: 19 abr. 2017.
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			A visão tradicional de branding diz que o significado de marca é: “nome, termo, design, símbolo, ou qualquer outro atributo que identifique o bem ou serviço de um vendedor como diferente dos de outros vendedores” (Ama, 2017). De fato, a palavra brand (marca) é derivada da palavra brandt, que, em norueguês antigo, significa “queimar”, e era usada no sentido de “marcar” o gado, gravando a ferro e fogo a marca do proprietário no couro do animal.

			A ideia de branding desenvolveu-se ao longo dos anos, passando a abranger um conjunto muito mais amplo de fatores. Além da ideia de identidade visual, também podemos considerar pensamentos, sentimentos, percepções, imagens, experiências, crenças, atitudes, e outras características que se associam à marca. Esse conjunto de considerações compõe nossa imagem da marca e, também, podemos falar do nosso conjunto de vivências referentes à marca, como nossa experiência da marca. A melhor forma de refletir a esse respeito, na minha opinião, é que a marca é a personalidade de alguma coisa.

			Como o digital mudou o branding

			Se fosse possível ter uma percepção da personalidade de alguém apenas ouvindo o que as pessoas dizem sobre si mesmas, talvez desenvolvêssemos um conhecimento muito superficial a respeito delas. Também podemos ter dificuldade em acreditar na personalidade que foi projetada – e talvez comecemos a questionar as motivações por trás do que estão narrando sobre elas mesmas. Essa é exatamente a situação do branding comercial que usa canais de transmissão, como a TV; primeiro, esculpem uma personalidade e, depois, a descrevem para a audiência. Nessas condições, não a analisamos, nem a sentimos, e, portanto, realmente não conhecemos a verdadeira personalidade.

			No entanto, as mídias digitais agora permitem que a conversa deixe de ser em mão única. Eu posso desafiar, fazer perguntas e criar uma imagem mais real da marca; tenho condições de ver além da marca esculpida e começar a ver a marca real. O processo pode ser assustador para muitas marcas tradicionais. E isso, também, pode oferecer grandes oportunidades.


			Democracia da marca

			De início, fui convertido à ideia de democracia da marca por um bom amigo e palestrante motivacional, Jonathan MacDonald.

			Democracia da marca é a ideia de que a sua marca não é o que você diz ser, mas, sim, a soma de tudo o que dizem que ela é. Esse conceito tem enormes implicações, não só em como gerenciamos nossas marcas, mas também em como precisamos mudar a própria natureza das nossas organizações.

			Você pode ler o texto original de Jonathan e outros de seus pensamentos provocativos no site: http://www.jonathanmacdonald.com.



			Palanque global

			Se a marca é, essencialmente, a personalidade de alguma coisa, as mídias digitais nos dão a capacidade e a oportunidade de compreender a sua verdadeira personalidade. Podemos, então, recorrer a essa compreensão para nos orientar em nossas decisões.

			Do ponto de vista do cliente, essa é uma ótima oportunidade; por exemplo, significa que, em vez de ficar esperando uma hora pelo atendente ao telefonar para um call center, e não ter outra escolha senão tolerar esse abuso, eu posso, agora, ir direto a um dos muitos canais nas mídias sociais e extravasar minha irritação com muita clareza e contundência. Tenho, assim, um palanque global, com acesso a todos os outros clientes potenciais pelo mundo afora, e posso impactar a marca de uma organização global, com abrangência e intensidade até então inconcebíveis (ou, pelo menos, quase inacessíveis). Esse protesto altamente visível se torna, então, parte da percepção da marca de outras pessoas (de forma justa ou injusta); e, de repente, toda a construção da marca, ao longo de anos, desaba inesperadamente. Esse é um ambiente muito diferente para as empresas – se ignorarem essa mudança, elas enfrentarão problemas.

			Essas capacidades de se engajar com a marca e de pesquisá-la em profundidade também pode ser encarada sob uma perspectiva ainda mais simples. Talvez eu esteja pensando em comprar um carro ou um serviço B2B; agora, eu posso fazer muitas pesquisas e orientar a minha decisão antes de conversar com o revendedor do carro ou com o prestador do serviço. Quando eu de fato der esse passo final, estarei muito mais esclarecido e terei desenvolvido uma percepção bem mais profunda da marca, antes de falar com os vendedores. Com base nas informações que reuni on-line, posso até ter desistido de considerar certas marcas. Essas informações talvez tenham sido extraídas de sites de terceiros, na forma de resenhas ou de comentários de alguém que nunca conheci, mas posso confiar nessas observações, acima da própria voz e do autorretrato da marca.


			Percepção da marca

			Fiz uma pesquisa sobre a palavra “Comcast” no YouTube – você pode ler os resultados a seguir. A Comcast é uma grande provedora de TV a cabo e de conexões de internet nos Estados Unidos. Ao pesquisar o nome da marca, recebi uma variedade muito interessante de vídeos, que podem impactar minhas percepções sobre a marca e influenciar minha propensão a comprar produtos ou serviços da empresa.

			O primeiro vídeo é de alguém alegando que os veículos da Comcast foram responsáveis pela derrapagem de outros veículos, numa estrada coberta de neve (embora pareça faltar provas). O segundo vídeo, com mais de 420.000 visualizações, conta: “Tudo de errado com a Comcast”. O terceiro vídeo é: “Comcast dificulta chamadas para o serviço de atendimento ao cliente”. Finalmente, o quarto vídeo é do canal da Comcast no YouTube.

			Analisaremos como lidar e a evitar problemas como esses, que resultam em vídeos negativos, no estilo dos três primeiros listados acima. Também aprenderemos, ao explorar a ideia de defesa de marca, como esse tipo de situação pode ser revertida e resolvida.



			A falha nas mídias sociais

			Esse ambiente em rápida evolução e o ritmo lento das empresas para se adaptarem ao novo contexto são as principais causas das histórias desastrosas nas mídias sociais que vemos todos os dias na internet. Algumas dessas histórias serão destacadas mais adiante para vermos o que podemos aprender com elas, mas, em geral, elas têm muitas coisas em comum. A maioria dos casos relatados nas mídias sociais demonstram a falta de conhecimento de como usar, na prática, determinado canal de mídia social ou revela a crença de que a marca pode manipular, de alguma forma, os canais de mídias sociais e contornar a crescente demanda de autenticidade e transparência. Outro tema comum é a falta de compreensão da mudança do papel da marca nessa conversa em via de mão dupla. Todos esses assuntos serão explorados na Parte Dois, quando analisaremos as mídias sociais.

			Métricas tradicionais de marca 

			Tradicionalmente, as marcas têm sido avaliadas em entrevistas com os consumidores, na tentativa de avaliar suas opiniões sobre a marca, e de considerações sobre o efeito dessas opiniões nas vendas futuras.

			Existem muitas formas de conduzir essas avaliações e considerações, mas, em geral, o trabalho consiste em pesquisas, por amostragem, da audiência-alvo, para analisar suas atitudes antes e depois da exposição a alguma forma de marketing. Nessas pesquisas, formulamos várias perguntas, por meio de diferentes abordagens, como por exemplo:

			
					Você conhece a marca?

					Você gosta da marca?

					Você pretende comprar a marca?

					Se você já comprou, você pretende comprá-la de novo?

			

			Supomos que, se conseguirmos que mais pessoas respondam positivamente a cada uma dessas perguntas, maior será a probabilidade de vendermos mais. Esse processo pode ser extremamente válido, mas só quando integrado com eficácia numa abordagem mais ampla, o que exploraremos com mais detalhes nos capítulos 15 e 16.

			A soma de todas as experiências

			Resumidamente, o digital branding é a personalidade da nossa organização, serviço ou produto, resultante da soma de todas as experiências que um indivíduo tem com a marca. Esse processo ainda inclui elementos como identidade visual, mas agora também abrange pontos de contato muito mais relevantes e influentes, como interações nas mídias sociais e resenhas on-line. O seu logo pode torná-lo reconhecível, mas é a sua marca global que define como eu me lembro de você.

			Esclarecendo os pontos de contato (touchpoints)

			Se estamos definindo o digital branding como a soma de todas as experiências que alguém tem com a marca, parece intuitivo usar o termo “ponto de contato” para se referir a uma dessas experiências, como já fizemos. No entanto, precisamos ser cuidadosos com a definição de ponto de contato. O ponto de contato, ou touchpoint, é geralmente interpretado como algum tipo de engajamento ou experiência com um canal de marketing criado pela a marca. Essa ideia de canal de marketing pode ser expandida para incluir tudo, desde embalagem até telefonemas. Porém, é preciso esclarecer melhor o processo de quando vamos além dessas experiências controladas pela marca, e tratamos de aspectos como o “boca a boca” e o engajamento nas mídias sociais. Frequentemente, esses tipos de pontos de contato não têm nenhum envolvimento direto com a marca; como por exemplo, quando um consumidor lê uma resenha on-line, redigida por outro consumidor, sobre a experiência dele com a marca. Essa narrativa também é um ponto de contato e, provavelmente, um dos mais importantes.

			Opinião
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			Allister Frost, Fundador da Wild Orange Media

			Allister já foi Head of Digital Marketing Strategy na Microsoft, e trabalha com uma ampla variedade de organizações globais, ajudando a planejar e a implementar suas estratégias de marketing digital:

			Os dias em que era possível segmentar com clareza nossas comunicações de marketing nas categorias “tradicional” e “digital” ficaram para trás. Hoje há apenas um marketing, e todo ele é, até certo ponto, digital. Mesmo a publicidade na imprensa, a fortaleza do marketing convencional, não está imune a essa mudança. Os anúncios impressos, que não conectam rapidamente suas promessas com os pontos de entrada na vida digital dos consumidores, não realizam mais todo o seu potencial, num mundo cada vez mais digital.

			Cabe a todos os profissionais de marketing abraçar os canais on-line e descobrir formas mais eficazes de ajudar os consumidores a encontrar, curtir e compartilhar um ótimo conteúdo que promova os objetivos de negócio das empresas. Para isso, é necessário ir além dos métodos de publicidade spray and pray, ou “espalhe e reze”, e criar ótimas experiências de marca para os clientes, em todos os estágios do ciclo de compra. Afinal, a marca é um pouco mais do que a soma de tudo o que as pessoas dizem sobre a ela. Então, a tarefa do profissional de marketing atual é garantir que as conversas sobre a marca sejam reais, favoráveis e facilmente descobertas em quaisquer canais escolhidos pelos clientes. Essa é a origem do novo retorno do investimento, o volume de conversa on-line, que influencia positivamente as vendas da marca. É hora de um admirável mundo novo, bem-vindo ao mundo digital!



			Referências e leituras complementares

			AMA. American Marketing Association Dictionary. Chicago, 2017. Disponível em: < https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B >. Acesso em: 19 abr. 2017.
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	Com toda essa conversa sobre percepção da marca, engajamento nas mídias sociais e mudanças do ambiente empresarial, é fácil se distrair em relação aos fundamentos do marketing e dos negócios, essenciais para o sucesso da organização. Essa advertência é ainda mais oportuna quando o ambiente de trabalho está mudando com tanta rapidez, agravando o risco de focarmos no que é emergente e diferente, em vez de focar no que é realmente relevante e eficaz.

	Basicamente, é necessário ter clareza quanto a dois aspectos: primeiro, precisamos sempre ter uma visão clara de quais são os nossos objetivos de negócio e nos concentrar em como qualquer atividade de marketing que estamos realizando deve estar conectada a esses objetivos. Segundo, precisamos descobrir os objetivos da nossa audiência-alvo para alinharmos o que ela quer com o que estamos oferecendo. Precisamos compreender suas motivações. Todo o resto é secundário em comparação com esses dois pontos-chave – e é sempre bom voltar a esses princípios.

	Fechando as lacunas

	Tradicionalmente, ao considerarmos os objetivos de negócio da nossa empresa e da nossa audiência-alvo, quando essas duas perspectivas se sobrepõem, temos a oportunidade de criar valor para ambos.

	No entanto, a realidade de tudo isso, num ambiente digital, é que esse valor potencial não é suficiente. Se eu quiser que o cliente se engaje em um ambiente on-line, não basta que meu produto ou serviço apenas entregue valor; preciso oferecer a ele uma razão para se envolver comigo, para oferecer feedback sobre meu produto ou serviço e para iniciar um diálogo.

	Figura 2.1: Alinhamento entre os objetivos do negócio e do usuário
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	É nesse momento que o digital branding entra em cena. O digital branding pode fechar as lacunas entre os nossos objetivos de negócio e com aquilo que a nossa audiência-alvo realmente quer se engajar (ver Fig. 2.2).

	Figura 2.2: O digital branding transpõe a lacuna entre os objetivos do negócio e os objetivos da audiência-alvo
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	Proposta de valor

	A proposta de valor é definida de diferentes formas por diferentes pessoas, mas, basicamente, é uma promessa da oferta de valor, que deve ser relevante e confiável para a audiência-alvo. Pode ser uma promessa de valor em um único produto ou em toda uma organização. O digital branding possibilita a comunicação dessa proposta de valor.

	Vamos dar uma olhada em alguns exemplos de diferentes mercados para deixar claro como tudo isso se encaixa.

	Serviços business-to-business

	Se eu quiser que você compre da minha organização um serviço B2B complexo, preciso fazer algumas coisas, mas, antes de tudo, devo oferecer o conteúdo necessário para ajudar você a decidir. Isso significa que eu preciso mapear todos os estágios do ciclo de compra a ser percorrido e responder a todas as suas perguntas. Na maioria das situações B2B, o cliente potencial não se envolverá pessoalmente com o potencial fornecedor até decidir exatamente o que quer adquirir.

	Para isso, talvez seja necessário educar a audiência sobre alguns tópicos, mesmo antes de eles compreenderem exatamente o que eu estou oferecendo. Caso se trate de um item com um ciclo de compra longo, ou caso seja uma compra muito esporádica, também terei de me engajar com a audiência, quando os indivíduos ainda não estiverem efetivamente no processo de compra. Em outras palavras, terei de fornecer valor, além de simplesmente falar sobre as minhas soluções.

	Uma típica abordagem de digital branding é nos posicionarmos como recurso útil numa questão setorial e oferecer valor com o conteúdo. Pode ser qualquer coisa, como notícias do setor, artigos sobre liderança e relatórios relevantes, mas o importante é fornecer valor, em vez de simplesmente discursar sobre minhas atividades.

	Precisamos mensurar a eficácia desse conteúdo e seu impacto positivo sobre as vendas.

	Bens de consumo embalados

	Trata-se de produtos alimentícios e de higiene, ou seja, gêneros alimentícios, produtos de limpeza e higiene pessoal que, geralmente, não são muito diferenciados. Como grande parte desses itens não se diferencia em relação aos produtos concorrentes, o branding é, em grande parte, o que os torna distintos. Na verdade, esse é o mercado em que realmente se desenvolve a abordagem tradicional de branding. O problema no mundo digital é: por que eu conversaria ou me engajaria on-line para discutir sobre detergentes ou guloseimas?

	Esse é o ponto em que o digital branding pode fechar as lacunas entre aquilo com o que o consumidor quer se engajar e aquilo sobre o que uma organização quer falar. Ao ampliar a conversa e ao explicar nossa proposta de valor, podemos encontrar tópicos que atrairão o usuário. Por exemplo, a Skittles envolve os usuários com diversão e humor excêntricos, via Facebook – daí resultam engajamentos e afinidades reiteradas com a marca. A marca Dove usa o tema “a real beleza” para envolver a audiência e estimular a conversa – esse processo gera exposição à marca e acarreta na associação da marca a temas positivos. Temos de mensurar a eficácia desse engajamento nas mídias sociais e compreender qual é o impacto que está tendo para impulsionar as vendas.

	Produtos de consumo complexos

	Quando compramos um produto de consumo mais complexo, como automóveis ou produtos tecnológicos, o processo é realmente muito semelhante ao das compras B2B, mesmo que o item possa ser adquirido on-line.

	O cliente potencial precisa compreender o mercado e as opções disponíveis. Devemos saber onde estamos no ciclo de compra para oferecer o conteúdo certo, e talvez tenhamos de nos engajar com os clientes antes mesmo de pensarem em comprar, a fim de promover a conscientização e aumentar a probabilidade da compra.

	Financiamento de filantropia

	Quando uma instituição filantrópica está em busca de doações e, talvez, de um compromisso duradouro de contribuições mensais, o engajamento é essencial para que eu me sinta motivado a fazer a primeira doação, mas também para que eu não desista de doar e acabe cancelando minhas contribuições mensais.

	Compreender as motivações para doar torna-se essencial, e elaborar a troca de valor em curso pode ser muito poderoso. As mídias sociais possibilitam conexões pessoais influentes e, ao permitir que os indivíduos se apresentem aos colegas como gostariam de ser percebidos, a instituição filantrópica pode usar o digital branding para oferecer grande importância à audiência, isto é, ela fornece o mecanismo, via mídias sociais, que faz com que o doador pareça generoso, zeloso ou detentor de qualquer outro atributo com o qual gostaria de se associar.

	Marcas de luxo

	Depois de toda essa conversa sobre proposta de valor e sobre pontos de contato on-line, talvez você esteja pensando em exemplos nos quais nada disso se aplica. O primeiro e o mais óbvio é o de marcas de luxo. Já ouvi, muitas vezes, o argumento de que as marcas de luxo não podem ser definidas por um simples processo de marketing. Contudo, posso argumentar que exatamente os mesmos princípios podem ser aplicados.

	Sua percepção da marca de luxo é composta simplesmente por todos os pontos de contato on-line e off-line que você teve com a marca e seus produtos. Já dissemos que o digital branding é o conjunto de pontos de contato digitais que moldam nossas opiniões, e aqui isso não é diferente.

	Frequentemente as marcas se desenvolvem ao longo de muitos anos, e isso significa gastar milhões em publicidade para criar uma série de pontos de contato que fazem você se sentir de certa forma em relação àquela determinada marca. Você pode ver alguém famoso usando um produto, ver uma marca em certo evento de alto nível, ou se deparar com uma série de anúncios impressos que associam a marca a um estilo de vida luxuoso. São pontos de contato simples, produzidos para apelar a todos os tipos de emoções humanas e para moldar os seus sentimentos em relação à marca.

	Tudo se resume a conteúdo

	Todos os exemplos acima mostram como podemos usar os vários canais digitais para fornecer valor, se compreendermos plenamente nossa audiência-alvo e sua jornada do usuário. O digital branding é a soma das experiências que temos on-line e depende da oferta de valor. O fornecimento de valor, por sua vez, geralmente dependerá de algum tipo de conteúdo, que pode ser algo que nos esclareça sobre um tópico e que nos inspire confiança, ou qualquer outra coisa que possamos compartilhar com nossos colegas, de modo a sermos percebidos da forma como queremos que nos vejam.

	Mesmo quando estamos lidando com produtos que provocaram pouco engajamento, podemos reforçar o envolvimento por meio de conteúdo adequado e digital branding inteligente.

	Digital branding é a soma das experiências que temos on-line e depende da oferta de valor.

	Para conduzir bem o digital branding, contudo, realmente precisamos focar na jornada do usuário e ver como podemos oferecer valor, de modo a influenciar os processos decisórios que compõem a compra de alguma coisa. Compreender essa jornada do usuário é exatamente o que veremos no estudo de caso a seguir.
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	Tim Ruthven, Imperial College London

	O conteúdo é fácil quando a marca e a estratégia corporativa são únicas e a mesma coisa

	O conteúdo impactante geralmente é impreciso para os profissionais de marketing, na medida em que eles, poucas vezes, têm a oportunidade de colaborar com altos executivos na definição e ajuste da proposta de valor da organização. Por isso, as iniciativas dos profissionais de marketing de conteúdo, no nível de marca e produto, quase sempre são incompatíveis com as necessidades dos clientes, uma vez que esses profissionais trabalham com propostas de valor sempre variáveis, pouco atraentes para os consumidores potenciais. Ainda pior, os orçamentos são mal distribuídos entre atividades táticas, como relações públicas (RP), pay-per-click (PPC) e mídias sociais, geralmente ampliando excentricidades e idiossincrasias que não constroem a marca nem geram leads.

	Em 2013, o Imperial College London recebeu um novo reitor, oriundo dos Estados Unidos, para dirigir sua Business School. O reitor “Anand” Anandalingam iniciou, de imediato, um processo de consulta à comunidade escolar e acadêmica para desenvolver uma identidade de marca empresarial, e elaborar uma estratégia organizacional que ajudasse a instituição a competir no cenário global com as melhores do mundo.

	Essa foi a primeira tentativa bem-sucedida na história da escola de definir a si própria, o que ofereceu a perfeita oportunidade ao marketing de engajar-se plenamente num processo de consulta comunitária, para garantir que a visão, a missão e a orientação estratégica da instituição repercutissem entre os principais stakeholders, posicionando-a no mercado global altamente competitivo de escolas de negócios, com uma proposta de valor diferenciada.

	Incumbido de melhorar o perfil da escola, eu estava extremamente consciente de que, com o apoio de um líder solidário e decidido, o marketing poderia desempenhar papel fundamental na definição da marca e, possivelmente, superar as críticas que, em regra, enfrentávamos como departamento. O marketing inadequado, quase sempre, era considerado a causa de nosso baixo nível de consciência da marca, de mensagem indiferenciada e de elementos visuais fragmentados, quando o que faltava era tanto uma marca nítida e distinta quanto uma estratégia organizacional.

	Liderei o projeto de marca para Anand, trazendo Max Du Bois, reconhecido consultor de marca, para ajudar a integrar o que precisávamos, em termos de marca, com a estratégia do reitor para a escola. Após dois anos de engajamento dos stakeholders, a escola sentiu que havia desenvolvido a visão, a missão, um conjunto de mensagens críticas para as nossas audiências e uma nova marca visual que, com o tempo, ajudariam a nos posicionarmos, com diferenciais específicos, entre as melhores escolas do mundo.

	Acredito que, sem esses pilares, o marketing de conteúdo não teria gerado um retorno sobre o investimento, ou ROI, satisfatório para a organização. A elaboração da estratégia foi desafiadora e demorada, mas, por fim, forneceu o framework para construir e divulgar a marca de forma distinta e consistente em um mercado ruidoso.

	Nosso trabalho consistiu em:

	
			Adotar uma abordagem segmentada.

			Melhorar as competências do time.

			Conquistar o apoio da liderança.

			Alinhar a construção da marca com os processos de planejamento estratégico da organização.

			Buscar ajuda especializada.

			Desenvolver conteúdo que fornecesse “pontos de prova” para a almejada posição da marca.

	

	Adotar uma abordagem segmentada

	Desdobramos o projeto em partes gerenciáveis e compreendidas pela organização:

	
			 Mensurando a consciência da marca – esse é um insight irresistível que induz os gestores a agir.

			 Alinhando-se com a liderança para definir (ou recalibrar) a marca – as expectativas dos stakeholders e as percepções predominantes também são insights instigantes para os gestores.

			 Trabalhando com stakeholders internos e externos para testar e refinar mensagens e posições – ajustando-as para obter dos stakeholders as respostas desejadas.

			 Transmitindo logo as mensagens – por que esperar pelos visuais atraentes, para, só então, conversar com o cliente de forma a reforçar o valor?

			 Desenvolvendo a marca visual para refletir a posição desejada para a marca – é hora de olhar para as partes.

			 Buscando oportunidades, continuamente, de modo a desenvolver pontos de prova adicionais – quando a marca e a estratégia estão alinhadas, o marketing consiste, simplesmente, em promover novas iniciativas.
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