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A PREPARACAQ

( :adé seu celular?

No bolso da sua calga? Em cima da
mesa na sua frente? Nas suas mios,
porque vocg estd lendo este livro nele?
Provavelmente esta em algum lugar
de ficil acesso, a menos que vocé seja
uma daquelas pessoas que vivem per-
dendo o celular e que minha pergunta
o tenha levado a vasculhar de novo o
cesto de roupa suja ou a procurar em-
baixo do banco do carro.

Se vocé estiver em um espago publi-
co, dé uma olhada ao redor. Estou fa-
lando sério; levante a cabeca e dé uma
olhada. O que vocé vé? Celulares. Al-
gumas pessoas estdo sendo antiquadas
e usando o aparelho para efetivamen-
te falar com alguém, mas aposto que

algumas delas, possivelmente virias,
dentro de um raio de 1 metro, estdo
jogando alguma coisa. Ou tocando
duas vezes em uma imagem. Ou es-
crevendo uma atualizacdo de status.
Ou compartilhando uma foto. Ou en-
viando um tuite. Na verdade, a menos
que vocé esteja visitando a tia Sally na
casa de repouso — e mesmo assim vocé
ficaria surpreso ao saber como os iPads
tém feito sucesso no grupo demogra-
fico dos 90 anos de idade —, é mais do
que provivel que quase todo mundo
ao seu redor esteja empunhando um
smartphone ou tablet (e mais da me-
tade dessa turma deve estar fazendo
networking nas midias sociais).
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NOCAUTE

Se eu escrevi essa parte direito, ela
deve ser lida com o tipo de tom sério
que reservamos as Noticias Impor-
tantissimas. E qual é a importancia
no caso? A essa altura, todo mundo
ja sabe: as midias sociais estio em
todo lugar. Elas revolucionaram o
modo como a sociedade vive e se co-
munica. Ndo foram apenas os jovens
e os que gostam de novidades que se
viciaram nas midias sociais. Mais de
50% da populagio dos Estados Uni-
dos estd no Facebook e mais de 310
milhées de pessoas no mundo todo
usam o Twitter mensalmente, af in-
cluidos desde o papa até um papa-
gaio chamado Rudy e quase todas
as pequenas companhias norte-a-
mericanas. Além disso, quase a me-
tade de todos os usudrios das redes
sociais acessa esses sites pelo menos
uma vez ao dia, muitas vezes as-
sim que acordam. As midias sociais
mudaram o modo como as pessoas
entram e saem de relacionamentos,
mantém contato com a familia e
encontram empregos. Poucos resis-
tentes, se ¢ que eles ainda existem,
negam que hoje em dia as empresas
simplesmente nio podem deixar de
estar nas midias sociais, sobretudo
quando uma em cada quatro pessoas
diz que usa essas plataformas para
tomar suas decisdes de compra.” Os
baby boomers, que controlam 70%
das despesas dos Estados Unidos,
aumentaram em 80% sua utilizagio

das midias sociais de 2011 a 2014.

As mies, que sdo as compradoras e
analistas de or¢camento da maioria
das familias, estio bombando nesses
sites. As pessoas que as organizagdes
e marcas querem atingir, aquelas
que tomam as decisdes de compra e
que tém dinheiro para gastar, estio
passando cada vez mais tempo nas
redes sociais. Isso porque elas ndo
estdo mais presas a seus Computado—
res para obter suas doses didrias de
confraterniza¢do. Gragas aos smart-
phones e tablets — e, mais cedo ou
mais tarde, aos 6culos inteligentes e
quem sabe mais o qué —, aonde es-
sas pessoas forem, suas redes sociais
também irdo.

A midia social é como o crack: ime-
diatamente gratificante e extrema-
mente viciante. Com seus dispositivos
méveis nas mios, € como se as pessoas
estivessem recebendo injegdes intra-
venosas da coisa, um fluxo constante
e incrivelmente ruidoso de informa-
¢oes, imagens e interagoes. E, como
acontece com qualquer droga (pelo
menos foi o que me disseram; falan-
do sério, nunca provei nada), quanto
mais as pessoas usam, mais elas que-
rem. Dai a importancia de que mais
da metade da populagio norte-ame-
ricana usudria de celulares utiliza seus
dispositivos méveis para se engajar

* Daqui a cinco anos ou menos, esse nimero
provavelmente vai ter crescido —uma em cada
duas pessoas serd influenciada nas midias so-
ciais para fazer suas compras.
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em redes sociais. Essas pessoas pas-
sam tanto tempo no celular que isso
estd comecando a mudar a manei-
ra como elas querem interagir com

marcas, Servi¢os € empresas, mesmo
quando 7do estdo nessas redes.

Noticias Importantissimas? Pode
apostar que sio.

COMO 0 SOCIAL E 0 DIGITAL SE FUNDIRAM

Esses dados estatisticos revolu-
cionam os principios fundamentais
do marketing nos dias de hoje. Nos
ultimos 50 anos, os profissionais de
marketing aprenderam a dividir suas
campanhas em trés categorias: tradi-
cional, digital e social. Sabiamos que
o marketing tradicional tinha come-
¢ado a perder grande parte de sua re-
levancia e alcance com o advento das
opgodes proporcionadas pela internet
e pelas midias digitais, distanciando
o publico de comerciais de TV e da

midia impressa. Mesmo assim, quan-
do devidamente alinhadas, essas trés
plataformas muitas vezes podiam se
complementar com eficicia. No en-
tanto, agora que as pessoas sao vicia-
das nas redes sociais, elas se impa-
cientam quando sua experiéncia de
midia néo inclui um elemento social
e simplesmente seguem em frente. A
midia social ndo estd apenas distan-
ciando o publico do marketing tra-
dicional. Estd canibalizando a midia
digital também.

* A midia social ndo vende merda nenhumal
— GaryVaynerchuk

ATE 0 MARKETING DIGITAL ESTA DILUIDO

Taxas de abertura Taxas de cliques Demanda
de e-mail em banners do Google
AdWords
2002 = 37,3% Meados dos anos 1990 = (em custo por
Fonte: DoubleClick, do Google 3,0% c"que)
3° trimestre de 2002 Fonte: Thorson & Schumann
2009 = 26% outubro de 2004 20 I I a 20 I 2
Fonte: Harte-Hanks Inicio dos anos 2000 = 0,5% Y15% no
junho de 2011 Fonte:Thorson & Schumann per'l'odo
outubro de 2004
2011 =17% o013
Fonte: Harte-Hanks 2010 = 0, 1%
junho de 2011 Fonte: Google 2010



NOCAUTE

As evidéncias sdo claras. E-mails,
banners, otimizagdo para ferra-
mentas de busca (SEO)... o poder
de todas essas vigorosas taticas de
marketing digital da era da internet
estd diminuindo, com uma exce¢io:
quando a plataforma digital inclui
componentes de midia social. Com
efeito, incluir uma camada social em
qualquer plataforma aumenta ime-
diatamente sua eficdcia.

Qualquer pessoa atenta a histéria
e as tendéncias da midia nao deve se
surpreender com isso. E natural que
toda nova plataforma de marketing
roube publico da plataforma anterior.
O radio se apossou do publico da mi-
dia impressa,a TV pegou para si o pu-
blico do rddio, a internet arrebanhou
o publico de todas essas plataformas
antigas e agora as midias sociais (que
na verdade nio passam da evolu¢io da
internet) estdo a caminho de usurpar
todas elas. No entanto, o que espanta,
até a mim, é a velocidade na qual essa
progressdo estd ocorrendo. Passaram-
se 38 anos até que o radio chegasse a
uma audiéncia de 50 milhdes de pes-
soas. A televisio demorou 13 anos
para conquistar um publico do mesmo
tamanho. O Instagram, por sua vez,
levou s6 um ano e meio.

Com o acesso instantdneo as mi-
dias sociais possibilitado pelos dispo-
sitivos mdéveis, o conceito de atengio
exclusiva deixou de existir.* Nio é s6
que as pessoas ficam fugando no Fa-
cebook no laptop enquanto estdo no
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sofd meio que assistindo ao 7he Voi-
ce. Elas compartilham no Pinterest
enquanto atravessam a rua. Fazem
o upload de fotos no Instagram en-
quanto dirigem. E, enquanto enviam
tuites no supermercado, comegam a
ignorar as marcas que gastaram uma
fortuna para serem expostas nas ex-
tremidades das prateleiras e nos dis-
plays de doces e revistas no caixa.f
Do ponto de vista da seguranca pes-
soal, as redes sociais mdveis sio um
desastre. Ninguém mais olha para
onde vai. Contudo, da perspectiva do
marketing, ndo ¢ dificil prever o que
o futuro nos reserva: o setor de mar-
keting de mais ripido crescimento e
que mais estd chamando a atencio
das pessoas ¢ a midia social. As rigi-
das linhas divisérias entre as catego-
rias de marketing deixaram de existir
e serdo todas recobertas por uma ca-
mada de marketing social.

O problema é que a maioria das
marcas, organizagdes, executivos e
empreendedores ainda nio entendeu
a mensagem e insiste em pagar em
excesso por retornos decrescentes.

Nio ¢ que as empresas ndo estejam
tentando. Muitas foram arrastadas,

* Muita gente estd chorando e rangendo os
dentes com a situagio. Mas é a evolugio, pes-
soal. O melhor a fazer ¢ dar a volta por cima.
+ Ad Age, quando vocés finalmente reconhe-
cerem essa grande tendéncia, por favor, nio
deixem de atribuir a este livro o pioneirismo
em expor o fato.
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chutando e gritando, mas, a esta altu-
ra, a maior parte jd percebeu que ter
uma pagina no Facebook e uma conta
no Twitter é crucial para a visibilida-
de e a credibilidade da marca. E por
isso elas estdo 1d. S6 ndo tém feito o
trabalho direito ainda. Enquanto as
organizagdes estdo se acostumando
com a ideia de marcar presenca nas
redes sociais, a midia social transcen-
deu essas plataformas e poucas con-
seguiram acompanhar a evolugio.

Os profissionais de marketing e
lideres empresariais tém de correr
atrds do prejuizo. As pessoas querem
fungdes sociais onde consomem sua
midia. Isso significa que vocé precisa
incluir um elemento social em todo
o seu marketing criativo, inclusive na
midia tradicional, e em todas as in-
teragdes com os clientes, fazendo co-
mentdrios no Tumblr, transformando

11

um banner em um jogo, engajando os
clientes em um agregador de noticias
ou direcionando as pessoas ao Face-
book no final do anuncio de ridio de
30 segundos. A partir de agora, toda
plataforma deve ser tratada como
plataforma de rede social.

E, agora que seu consumidor estd
nos dispositivos méveis, vocé e sua
empresa também precisam migrar.

Uma répida olhada nas iniciativas de
marketing de algumas empresas reve-
la que muitas ja sacaram que os apps e
as redes moveis apresentam as maiores
oportunidades de crescimento da mar-
ca. Elas estdo disseminando contei-
do por todas as midias sociais méveis,
marcando presen¢a em todas as redes
mais populares, como o Facebook, o
"Twitter, o Tumblr, o Instagram e o Pin-
terest. Em sua maior parte, o conteido
dessas empresas ¢ algo como:
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Tirando o Twitter, vocé consegue
diferenciar de verdade as platafor-
mas? Embora algumas delas possam,
um dia, fazer mudangas para alterar
esse cendrio, no momento da escrita
dessas palavras, ¢ impossivel saber
qual plataforma é qual.

Escrevo isso com o maior respeito
possivel: executivos, pequenas empre-
sas, celebridades, eu sei que vocés estio
tentando, mas, com poucas excegoes,
o conteido que tém postado é uma
droga. Querem saber por qué? Porque,
apesar de os consumidores passarem,
hoje, cerca de trés horas por dia em seus
smartphones e tablets, vocés ainda nio
estdo investindo o suficiente nas plata-
formas méveis. Vocés nio podem sim-
plesmente reciclar um material antigo
criado para uma plataforma, jogar esse
conteido em outra plataforma e se es-
pantar quando todo mundo bocejar na
sua cara. Ninguém jamais pensaria que
seria boa ideia usar um andncio publi-
cado na midia impressa em um comer-
cial de TV ou confundiria um andncio
de ridio com um banner. Assim como
seus primos das midias tradicionais,
todas as plataformas de midia social
tém a prépria linguagem. No entanto,
poucos de vocés se deram ao trabalho

de descobrir a diferenga. A maioria das
grandes empresas ndo investe recursos
financeiros, e companhias menores
e celebridades nio investem tempo.
Vocés sio como turistas em Oslo que
nio se preocuparam em aprender uma
palavra de noruegués sequer. Como
podem esperar que alguém se importe
com o que vocés tém a dizer?
Independentemente de vocé ser um
empreendedor, uma microempresa
ou uma organizagio da Fortune 500,
a esséncia de um marketing excelente
¢ contar sua histéria de um jeito que
leve as pessoas a comprar o que vocé
estd vendendo. Isso ndo muda. O que
estd em eterna evolugdo, especial-
mente neste mundo mével e ruidoso,
¢ como, quando e onde a histéria é
contada e até mesmo quem a conta.
Este livro vai mostrar como desen-
volver o tipo de contetido compartilha-
vel, relevante e orientado pelo valor que
levar os consumidores a sempre pres-
tar atengdo a sua histéria, aonde quer
que eles forem, e a divulgar seu con-
tetdo, criando um boca a boca crucial
para efetivamente fechar a venda. No
fim das contas, essa é a verdadeira razio
para fazer esse tipo de coisa. Afinal, as
midias sociais s6 nao vendem merda!

POR QUE 0 STORYTELLING E COMO 0 BOXE

Até recentemente, o marketing
tradicional ndo passava de uma luta
de boxe unilateral, com as empresas

desferindo ganchos de direita nas
mesmas plataformas — radio, TV, mi-
dia impressa, outdoors e, mais tarde,
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internet — com a maior rapidez e fre-
quéncia possivel.
“Pague um e leve dois, s6 hoje!” Soco.
“Venha visitar a loja agora!” Soco.
“Nao perca essa oportunidade dni-

'77

ca!” Soco.

Era uma luta injusta, mas funciona-
va. Os clientes tinham de levar o soco,
porque nio dispunham de outro lugar
para consumir sua midia. As midias
sociais, porém, finalmente lhes de-
ram uma vantagem. A luta, entdo, foi
transferida para uma plataforma que
lhes permitiu exigir uma mudanga nas
regras do jogo. Eles demandaram mais
tempo. Passaram a querer que as em-
presas treinassem um pouco com eles,
lhes dessem aten¢io, os deixassem
expressar suas opinides € interesses €
participar da construgdo da marca an-
tes de lhes oferecer a oportunidade de
tazer a venda. Com isso, os profissio-
nais de marketing se viram obrigados
a despender muito mais tempo dando
jabs nos consumidores antes de desfe-
rir o gancho de direita.

Foi por essa razdo que dediquei a
maior parte dos meus dois dltimos
livros explicando como dar um bom
Jab, mesmo sabendo que os gestores
e os profissionais de marketing ten-
dem a se concentrar nos ganchos de
direita. Os jabs sio os conteidos pe-
so-pena que beneficiam seus clientes
levando-os a rir, refletir, brincar, sen-
tir-se valorizados ou escapar por um
tempo das chateagdes da vida. Ja os
ganchos de direita sdo calls to action
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que beneficiam seu negécio. E exa-
tamente o que acontece quando vocé
conta uma boa histéria — o ponto alto
ou climax nio tem for¢a alguma sem
a exposi¢do e a a¢do que o precedem.
Nio h4 venda sem histéria; ndo hd
nocaute sem preparagao.
Ironicamente, ao longo dos ultimos
anos, a mesma tecnologia que possi-
bilitou as marcas e empresas dar bons
Jjabs — usar as midias sociais para con-
tar sua histéria engajando diretamen-
te os clientes — também fez com que
ficasse dez vezes mais dificil a tarefa
de efetivamente atingir esses clientes
e converter o contato em venda. Até
as organiza¢des que nio demoraram
a aderir as midias sociais estio tendo
retornos decrescentes sobre alguns de
seus investimentos de tempo e energia.
Enquanto se empenham em acertar
esses jabs (e ainda hd muito o que me-
lhorar), as empresas também precisam
se atualizar e aperfeicoar suas técnicas
de gancho de direita. Precisam prestar
atengdo ao contexto. Precisam pon-
derar o timing. Precisam comecar a
respeitar as plataformas e conhecer as
nuances que as tornam interessantes.
No cerne da crise de qualidade do
contetdo estd o fato de que muitos
profissionais de marketing e pequenas
empresas ainda ndo acreditam nas mi-
dias sociais. Nem sequer as entendem.
Eles marcam presenca nas platafor-
mas de midia social, mas sé porque
perceberam que precisavam fazer isso
se quisessem ser levados a sério. Em-
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CARACTERISTICAS DE UM CONTEUDO
ESPETACULAR E DE HISTORIAS FASCINANTES

revolu¢io da midia social arrancou as chaves do reino cultural das

mios das autoridades e dos guardi6es, dando voz as pessoas comuns.
Contudo, o som de tanta gente falando ao mesmo tempo — opinando, de-
batendo, entretendo, instruindo e fazendo todas as outras coisas que as
pessoas fazem para se expressar na internet — chega a ser opressivo. Para
aumentarem as chances de serem vistas e ouvidas, muitas marcas e empre-
sas reagem postando um fluxo constante e uniforme de novos contetidos
em suas redes sociais. No entanto, a equagao da midia social requer nao s6
quantidade, mas também qualidade. Muito do contetdo postado por or-
ganizagoes e celebridades nao é mais inovador ou interessante do que um
anuncio nos classificados. Podemos encontrar caminhées cheios de lixo
nessas plataformas, tanto quando elas sdo jovens e as pessoas estio com-
pulsivamente lancando contetido para todos os lados como quando sio
velhas e agem de acordo com a idade. Marcas e pequenas empresas querem
se mostrar relevantes, engajadas e auténticas, mas, quando o conteudo ¢é
banal e sem graca, elas s6 parecem chatas. O contetido s6 pelo conteudo
¢ inutil. Posts que ndo levam em consideragio o tom, especialmente na
forma de chamadas de marketing e promogées, ndo passam de desperdicio
de espago e sdo, com toda a razdo, ignorados pela maior parte do publico.

A
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S6 um contetddo excepcional é capaz de penetrar o ruido. Um conteddo

espetacular em geral pode ser identificado por seguir seis regras:

1. 0 CONTEUDO E NATIVO

Embora as plataformas tenham
fun¢ées que podem, por vezes, se so-
brepor, cada uma delas cultiva uma
lingua, cultura, sensibilidade e estilo
unicos. Algumas comportam mui-
to texto, outras sdo mais adequadas
para imagens e fotos. Algumas per-
mitem hiperlinks, outras nio. Essas
diferencas nio sdo negligencidveis.
Postar o tipo errado de conteido
em uma plataforma condenard suas
acoes de marketing. Isso ja deveria
estar claro, mas, como vocé verd nos
exemplos deste livro, diversas orga-
nizagbes simplesmente ndo se ddo
ao trabalho de aprender a linguagem
nativa da plataforma antes de lancar
seu conteudo. As que o fazem, con-
tudo, tém bons resultados. E o que
dizer das empresas que realmente
se aprofundam para conhecer as su-
tilezas e nuances da plataforma que
nio sio muito claras para o usudrio
mais casual? Elas realmente brilham.
Equivale a diferenga entre uma pes-
soa que aprende uma nova lingua
para fazer um pedido em um restau-
rante e outra que ¢ fluente a ponto
de sonhar, xingar e fazer amor nesse
idioma. As marcas e empresas que
conhecem as plataformas fluente-
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mente serdo as mais notadas e valo-
rizadas. Sempre foi assim. As pessoas
esquecem que levou um bom tempo
para que os anuncios na TV fossem
tdo convincentes e difundidos quan-
to sdo hoje. No comego, apenas al-
gumas seletas familias tinham acesso
a televisio e mesmo assim elas s
viam um sujeito de terno sentado a
uma mesa anunciando os comerciais
ou uma voz informando: “Este pro-
grama foi patrocinado por...”. Nada
muito convincente. Os antncios de
TV s6 comegaram a impulsionar as
vendas quando os televisores entra-
ram em um ndmero maior de lares
e se tornaram uma fonte popular de
entretenimento familiar. Mais espe-
cificamente, os anincios comegaram
a funcionar quando alguns profissio-
nais de marketing espertos descobri-
ram como se dirigir aos consumido-
res de maneiras nativas a plataforma
— por meio de histérias curtas e
personagens evocativos. Os anin-
cios se tornaram parte intrinseca da
experiéncia de ver TV. As pessoas
cantarolavam os jingles indo para
o trabalho ou enquanto passavam
aspirador de p6 na casa. As marcas
viraram referéncias culturais e seus
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produtos — o amido de milho, a cera
para assoalho e os jantares conge-
lados — vendiam como dgua. Tudo
porque os profissionais de marketing
descobriram como criar um conted-
do visualmente atraente, narrativo e
interessante, em anuncios que espe-
lhavam o conteido jd transmitido
e que a audiéncia televisiva buscava
naquela plataforma.

O contetdo € rei, mas o contexto é
Deus. Vocé até pode ter um bom con-
teddo, mas, se ignorar o contexto da
plataforma, o fracasso é quase certo.
A maioria dos profissionais de marke-
ting ¢ indiferente ao contexto porque
estd focada em vender. No entanto, os
consumidores ndo estdo ld para com-
prar; eles estdo 14 em busca de valor.
Esse valor pode assumir muitas for-
mas: algumas vezes, a de um inter-
valo de alguns minutos para fugir do
estresse de um dia dificil; outras, a de
entretenimento, informagio, noticias,
fofocas sobre celebridades, amizades,
um senso de conexio, a chance de se
sentir popular ou uma oportunidade
de se gabar. Os sites de redes sociais
proporcionam uma injegdo de dopa-
mina e acionam os centros de prazer
do cérebro. Seu contetido deve fazer o
mesmo e ele fard isso se proporcionar
o valor e os beneficios emocionais que
as pessoas buscam quando recorrem
plataforma. Em outras palavras, o con-
teudo serd interessante se for nativo.

O que é um conteudo nativo a pla-
taforma? Depende. O Tumblr atrai
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a multiddo mais ligada as artes e su-
porta gifs animados (loops de videos
curtos). Um post de texto de uma em-
presa de design com os dizeres “Visite
nossa pagina na internet para ver nos-
sos designs premiados de mobilidrio
de escritério” seria um desperdicio no
Tumblr (na verdade, seria um péssi-
mo post em qualquer plataforma). O
mesmo pode ser dito de uma foto de
baixa qualidade no Pinterest, plata-
forma que pede imagens perfeitas e
de alta qualidade. O Twitter atrai um
publico irénico e urbano que adora
hashtags. Um post sério como “Nés
adoramos nossos clientes!” provavel-
mente seria profundamente ignorado.
Pode parecer engragado no contexto
deste livro, mas posts como esses estdo
em toda parte, provando que a maio-
ria das marcas ignora a linguagem na-
tiva de uma plataforma.

Vocé ja sabe que um bom marketing
de midia social requer desferir muitos
jabs antes de converter a venda com
um gancho de direita. Pode parecer
absurdo, mas os jabs mais eficazes sio,
na verdade, os mais gentis. Eles sdo
langados com conteddo nativo, que
se funde 4 perfei¢io com as ofertas
da plataforma e conta histérias que
engajam o consumidor em um nivel
emocional. Para quem vé de fora, jabs
com esse tipo de conteudo nio dardo
a impressdo de uma preparagio para
aquele gancho de direita vendedor,
mas na verdade sdo exatamente isso,
porque o valor financeiro no longo
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prazo de uma pessoa sorrindo ou até
chorando ¢ inestimével.

O contetdo nativo tem sido com-
parado a uma versio moderna dos in-
formes publicitdrios (andncios apre-
sentados de modo a dar a impressio
de ser uma reportagem) ou infomer-
ciais (também conhecidos como pro-
gramagio paga ou teleshopping). As-
sim como o talk show que na verdade
nio é bem um talk show, e sim um
lugar para vender panelas elétricas, ou
o artigo que nio ¢ bem um artigo, e
sim um texto apresentando um novo
medicamento contra a dor nas arti-
culagbes, o conteido nativo se parece
exatamente com qualquer outro con-
teddo postado na plataforma para o
qual foi criado. As semelhangas, con-
tudo, param por ai.

Infomerciais e informes publici-
tirios em geral sdo ridicularizados
por seu baixo valor de produgido. Sao
meio toscos. As vezes, ¢ justamen-
te esse elemento grosseiro que leva
a eficicia do andncio. Por exem-
plo, ¢ dificil desgrudar os olhos do
apresentador de um canal de vendas
na TV que anda de um lado para o
outro na cozinha encenada, tagare-
lando com um colega, enquanto tira
frangos assados do forno elétrico
que eles estdo tentando vender. No
entanto, os informes publicitirios e
infomerciais cldssicos raramente sdo
sutis. Eles sdo repletos de ganchos
de direita. Sdo informativos e diver-
tidos como um jab, mas estdo 14 para
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vender. Ndo importa se a marca co-
loca seu andncio em uma tela de TV
ou em uma revista, ela faz questdo
de incluir um nimero de telefone
enorme ¢ a URL embaixo. E, ainda
que esses sinais 6bvios ndo estives-
sem 14, todo o tom do anuncio é de
um argumento de vendas. Os consu-
midores ndo teriam como evitar isso
mesmo que tentassem.

O contetdo nativo, por sua vez,
quando bem-feito, ndo é grosseiro
nem 6bvio. Na verdade, é espetacular.
Agora, qual é a férmula para elabo-
rar um contetdo espetacular? Sei 4.
Vocé sabe quando vé um. E aquele
que atinge seu centro emocional com
tanta intensidade que vocé tem de
compartilhar com os outros. Pode ser
uma citagio, uma imagem, uma ideia,
um artigo, uma histéria em quadri-
nhos, uma musica, uma parédia, mas,
seja o que for, diz muito sobre vocg,
a pessoa que o compartilha, e tam-
bém sobre a marca ou a empresa que
o produziu. Nio existe uma férmula
para elaborar um contetdo espetacu-
lar. No entanto, nio ¢ possivel crid-lo
sem um profundo conhecimento do
que motiva as pessoas e do que elas
buscam quando usam uma midia so-
cial especifica.

A criagio de um contetdo nativo
espetacular tem pouco a ver com a
venda e muito com um storytelling
bem-feito. Em mios certas e expe-
rientes, uma marca capaz de dominar
o conteudo nativo torna-se humana
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nas midias sociais. Embora, claro, os
posts das sopas Campbell’s no Fa-
cebook provavelmente sejam muito
diferentes dos posts da sua mae, eles
precisam dar a impressdo de ser algo
que uma pessoa real —um amigo, um
conhecido ou um especialista — es-
creveria. Quando o contetdo nativo
¢ bem elaborado, ele serd consumi-
do com o mesmo interesse que se-
ria dedicado ao conteido de qual-

NATIVO

Burberry no Instagram

burberry 2 sem
Céu carregado no Mall,em #Londres

hoje a noite, 15 °C | 59 °F
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quer outra pessoa. Isso porque, ao
contririo da maioria das tdticas de
marketing enfiadas goela abaixo dos
consumidores no passado, uma boa
midia social nativa tenta melhorar a
interagdo do consumidor com a pla-
taforma e nio distrai-lo.

Entendeu a diferenga? Para ver mais
exemplos, dé uma olhada nos comen-
tirios no final dos capitulos (ou rou-

nds)3a7.

NAO NATIVO

Vans no Instagram

Vans 20 sem
O Ultimo dos quatro calcados

da colecdo Vans x Metallica. O
design dessa alpargata foi criado
por Kirk Hammet; veja os outros

em vans.com/metallica
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NATIVO

Bud Light no Facebook

Bud Light
Prepare-se... — com Chelsea Nicole Johnson,

Cory Ellis,Verna Sarracino, Michelle Arnold,
Johnathon Bell, Roberto Lopez Alamo, Heather !
Heaphy, Billie Williams, Deejaygeo Deejaygeo
Cardoza, Ashley Shreve, Alex de Leon, Bobby
Bryan, Jorge Galvan Ibarra, Britany Jolicoeur,
Sombat Kosonwadhana e Mary Ward

Curtir « Comentar * Compartilhar ¢ 9 de junho

Vila Sésamo no Tumblr

Ar nham nham!

10.067 notas

Publicado na terca-feira, 28 de maio

Tags: vila sésamo come-come gif a
pronuncia é ar nham nham

NAO NATIVO

Best Buy no Facebook

Best Buy
Ei, fas do Pop Evill Comprem o novo dlbum

deles, Onyx, por apenas US$ 7,99 com este
cupom nas lojas ou na internet com o
cédigo promocional POPEVILSAVE2BBY
http://bitly/PopEvilOnyx

Curtir « Comentar * Compartilhar * 14 de maio

Sharpie no Tumblr

5 cores. Brilham com luz negra. E cada um
vem com um marcador Sharpie Neon
GRATIS combinando. E tudo de bom.

Agarre o seul

Tags: colar da baublebar sharpie Neon
gratis novo novas cores brilha no escuro
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tinta brilhante marcadores marcadores
sharpie
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2.0 CONTEUDO NAO INTERROMPE

O Tony dos Sucrilhos, o coelho dos
cereais Trix, o Chester Cheetah do
Cheetos e o Ronald McDonald com-
petem entre si com exclamagoes em-
polgadas das vantagens do produto
que estdo vendendo. Todos esses per-
sonagens foram criados para entreter,
de modo que, da préxima vez que es-
tiver com vontade de comer um ce-
real matinal ou fazer um lanche, vocé
se lembre do andncio divertido e seja
levado a experimentar o produto. As
mandibulas de a¢o e o olhar distante
do Marlboro Man foram criados para
convencé-lo de que, se vocé fumar o
mesmo cigarro que ele, também po-
derd exalar um pouco daquela mascu-
linidade e independéncia. Os anin-
cios e o marketing visam fazer com
que os consumidores sintam algo e
tomem uma atitude em relag¢io a esse
sentimento. Assim, o contetido que
os profissionais de marketing criam
hoje ¢ similar ao de 50 anos atris.
A diferenca, contudo, estd no modo
como o conteudo afeta a experiéncia
de midia do consumidor, ou melhor,
deixa de afetd-la. Apesar de ser o tipo
forte e silencioso, o Marlboro Man
nunca deixou de ser um intruso. As
pessoas estavam vendo Bonanza na
TV e 14 vinha ele, interrompendo a
programagcio para vender cigarros. E,
como se isso ndo bastasse, surgiam
também anuncios de Pinho Sol, Col-
gate ou Limpol.
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Por mais que os antncios fossem
bons, havia uma distin¢do clara en-
tre o programa ao qual as pessoas
estavam assistindo e o anuncio. Hoje
em dia, porém, as marcas e empresas
ndo precisam ser intrusas no entrete-
nimento dos consumidores. Na ver-
dade, ¢ fundamental evitar esse tipo
de intrusdo. As pessoas ndo tém mais
paciéncia para isso, como prova a ve-
locidade com que agarraram a chance
de pular completamente os andincios
com o advento dos gravadores de vi-
deo no final dos anos 1990 e outros
dispositivos. Se quisermos ter um
didlogo com elas enquanto conso-
mem entretenimento, temos de efeti-
vamente nos transformar no entrete-
nimento, fundindo a perfei¢do nosso
contetdo com a experiéncia de se en-
treter. Ou com a de se informar sobre
as noticias. Ou com a de socializar
com os amigos e a familia. Ou com a
de interagir nas redes sociais. Ou com
a proporcionada por um design. Seja
qual for a experiéncia que as pessoas
buscam em suas plataformas prefe-
ridas, é isso que os profissionais de
marketing devem tentar replicar. Elas
podem nio estar em modo de compra
hoje, mas nunca se sabe o dia de ama-
nhi, e haverd muito mais chances de
que comprem uma marca que as en-
tende e que representa seus valores do
que uma marca com a qual elas ndo
tém vinculo emocional algum.
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3.0 CONTEUDO NAO FAZ (MUITAS) EXIGENCIAS

O publicitirio Leo Burnett deu o
seguinte conselho para elaborar um
contetdo espetacular:

Simplifique.
Torne memordgvel.
Crie uma aparéncia convidativa.
Faga com que seja divertido de ler.

Vou acrescentar mais uma diretriz:
faca para seu cliente ou para seu pi-
blico, ndo para si mesmo.

Seja generoso. Seja informativo.
Seja engragado. Seja inspirador. Seja
tudo aquilo que valorizamos nos ou-
tros seres humanos. Essa ¢ a esséncia
dos jabs. Os ganchos de direita repre-
sentam o que wocé valoriza — fechar a
venda, atrair as pessoas para a loja. Os
Jabs representam o que o consumidor
valoriza. Como vocé sabe qual con-
teddo as pessoas valorizam? Dé uma
olhada no smartphone delas. As telas
iniciais do celular mostram tudo o
que vocé precisa saber sobre o tipo de
conteddo que as pessoas valorizam.
Em geral, as trés categorias de apps
mais populares sdo:

a. Redes sociais, que mostram que as
pessoas tém interesse em outras.

b. Entretenimento, incluindo jogos e
apps de musica, que mostram que
as pessoas querem uma fuga.

c. Utilitdrios, incluindo mapas, blocos
de notas, agendas e sistemas de ad-
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ministra¢do de perda de peso, que
mostram que as pessoas valorizam
0S Servicos.

Grande parte de seu contetdo deve
se enquadrar em uma dessas trés ca-
tegorias. Em certas circunstincias,
fica claro o tipo de jab que uma em-
presa deve desferir. Uma fabricante
de cosméticos pode tranquilamente
contar uma histéria sobre a utilida-
de de seus produtos oferecendo aos
clientes videos curtos (de menos de
15 segundos) no Facebook sobre
como aplicar de maneira correta uma
maquiagem ou postando um info-
grafico no Pinterest que ilustre fatos
interessantes sobre a histéria de um
produto e como as mulheres o usa-
ram ao longo do tempo. Mas como
proporcionar entretenimento? Se a
empresa estiver vendendo para con-
sumidoras de 18 a 25 anos, uma ideia
¢ postar demos de uma nova cangio
da qual mulheres dessa faixa etdria
gostam e desconstruir a maquiagem
que as cantoras usam no palco, talvez
exaltando a ousadia delas e explican-
do como ¢ possivel conseguir o mes-
mo efeito em casa. E como a empresa
pode se beneficiar do desejo de suas
clientes de interagir com as pessoas?
Basta mostrar seu lado humano. Ela
precisa entrar em conversas, encon-
trar interesses em comum com as
consumidoras e reagir ao que as pes-
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soas estdo dizendo ndo apenas sobre
a marca em si, mas sobre temas rela-
cionados, como de que modo como
as mulheres podem disfarcar sinais
de cansaco e estresse antes de uma
grande apresentagio, mesmo quando
elas ficaram acordadas até as trés da
manhd com o bebé, ou qual idade é
apropriada para as jovens comega-
rem a fazer design de sobrancelhas.
A empresa pode, ainda, falar sobre
temas ndo relacionados. O simples
fato de seu carro-chefe ser maquia-
gem ndo significa que ndo possa falar
também sobre jogos ou comida, por-
que muitas mulheres curtem esses
temas. Os jabs podem ser qualquer
coisa que ajude a preparar o terreno
para seu “pedido comercial”.
Quando vocé desfere um jab pre-
ciso com conteudo nativo, talvez seu
cliente leve uma fra¢io de segun-
do para perceber que a histéria estd
sendo contada por uma marca, nio
por uma pessoa. No entanto, se seu
conteudo for espetacular, ele ndo vai
se irritar com isso. Ao contririo, dari
valor a sua oferta. Isso porque, quan-
do desfere os jabs, vocé nio estd ven-
dendo nada. Niao esti pedindo que
seu consumidor se comprometa com
nada. S6 estd compartilhando um
momento juntos. Algo engragado, ri-
diculo, inteligente, dramdtico, infor-
mativo ou reconfortante. Talvez algo
que tenha a ver com gatos. Enfim,
qualquer coisa que ndo seja um ar-
gumento de vendas. Um storytelling
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habilidoso e nativo aumenta as chan-
ces de alguém compartilhar seu con-
teddo com um amigo, aumentando,
desse modo, as chances de o amigo se
lembrar de sua marca da préxima vez
que decidir que precisa de seu produ-
to. Pode até aumentar as chances de
que, quando vocé finalmente desferir
um gancho de direita em sua consu-
midora e lhe pedir para comprar um
de seus produtos, ela faca a compra
imediatamente, mesmo que esteja
com a cabeca no secador de cabelos
do saldo de beleza (este momento s6
é possivel gragas a generosa contri-
bui¢do de fabricantes de smartphones
do mundo todo).

O vinculo emocional que vocé cria
com os jabs se paga no dia em que de-
cidir dar seu gancho de direita. Lem-
bra-se de quando era crianga e pedia
que sua mie o levasse para tomar
sorvete ou jogar fliperama? Em nove
de cada dez vezes ela disse ndo. Mas,
de vez em quando, do nada, disse sim.
Por qué? Nos dias ou semanas que
antecederam o acontecimento, algo
no modo de vocé interagir com ela
a levou a lhe fazer um agrado. Vocé
a deixou feliz ou talvez orgulhosa,
dando-lhe alguma coisa que ela valo-
rizava, seja ajudando a arrumar a casa,
seja tirando boas notas, seja apenas
lhe proporcionando um dia de paz
sem brigar com seu irmao. Vocé lhe
deu tanto que, quando pediu, ela es-
tava emocionalmente preparada para
dizer sim.
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