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Introducao

“Uma marca ja ndo é mais o que dizemos sobre ela aos consumidores — é o
que os consumidores dizem sobre ela uns para os outros.” — Scott Cook

Quando fundei a Rock Content, em 2013, pouco se falava sobre
marketing de conteddo no Brasil, mas ja apostavamos que esse seria
um mercado gigante e que quem entrasse nele primeiro estaria em
uma posicao bem vantajosa. Naquela época, figuras famosas dos
mercados de tecnologia e marketing, como Seth Godin e Bill Gates,
ja se manifestavam a favor da importancia do contelido, e centenas
de citacbes bacanas — daquelas que vocé coloca sobre uma foto em
preto e branco no seu Facebook — ja existiam.

Mas, se tem uma coisa que aprendi nessa jornada empreendedora,
& que conhecer algo por meio de livros, citacoes ou até mesmo de
blogs etc. € como ter um roteiro de viagem todo organizado, com
datas, horarios, atracbes e orcamentos. E a realidade é que, ao
colocarmos o pé na estrada, os desafios que surgem e as decisdes a
serem tomadas nos levam a lugares nunca antes imaginados. Assim,
meu proposito é que este livro ndo seja somente um guia de
marketing de conteldo, mas também um relato da histéria e do dia
a dia dos desafios, conquistas e aprendizados de uma empresa que
nasceu e cresceu ao redor da producao de conteldo para atrair e
encantar clientes. O objetivo é que, ao final desta leitura, vocé
entenda o que € marketing de conteldo e acumule conhecimentos
suficientes para implementar uma estratégia de sucesso para seu
negdcio. Nao s isso: também espero que meus aprendizados o
facam se tornar ainda mais bem-sucedido que eu. Afinal, eu dei
muito murro em ponto de faca para chegar até aqui e compartilho
minha experiéncia para que vocé nao passe pela mesma coisa.



N3o se engane: ainda nao sera facil, mas valera muito a pena.

Sé que, antes de apresentar o que é marketing de conteudo, quero
contar como tive a ideia de escrever este livro.

Tudo comecou em um evento que me deixou pensando como,
realmente, o marketing mudou a relagao do publico com as marcas.

Eu estava participando do RD Summit de 2015, em Floriandpolis.
Para contextualizar: o RD Summit é o principal evento de marketing
digital do pais; logo, as 3 mil pessoas que ali estavam tinham um
grande interesse no mercado de atuacao da minha empresa. Estava
no nosso estande quando uma mulher se aproximou de mim para
dizer: “Pecanha, sou sua fa. Adoro seus conteudos, eles me ajudam
muito. Muito obrigado!”.

Devo dizer que nao era a primeira vez que isso acontecia — e ainda
se repetiria durante todo o evento. Mas, especificamente naquele
momento, o0 “muito obrigado” de certa maneira me marcou. Pode ter
sido a empolgacao do inicio do evento, o cansaco da viagem, o jeito
como ela falou ou qualquer fator que nao consigo mais identificar,
mas nao importa. Naguele momento o que me veio a cabeca foi:
“Putz, eu estou ha quase trés anos ralando para fazer minha
empresa crescer, investindo meu tempo e dinheiro para atrair
clientes, e o resultado disso tudo é alguém vir me agradecer por
fazer o meu trabalho. Que foda!”.

Perdao pela palavra, mas foi exatamente isso que pensei! Afinal,
quantos profissionais de marketing no mundo passam por situacao
semelhante? Em geral somos vistos somente como pessoas que
querem enfiar produtos goela abaixo do publico, “forcando a barra”
para fazer as pessoas comprarem O que nao precisam. Felizmente
essa nao é a realidade quando vocé foca em fazer um bom
marketing de conteudo.

Mas o que, afinal, € marketing de conteldo? Posso dizer que é
uma maneira de engajar o publico-alvo de sua empresa e fazer
crescer sua rede de clientes e potenciais clientes através da criagao



de contelddo relevante e valioso, atraindo, envolvendo e gerando
valor para as pessoas de modo a criar uma percepgao positiva da
sua marca e, assim, gerar mais vendas. E uma mudanca dréstica de
mentalidade, em que as marcas nao podem simplesmente se
promover, mas sim gerar valor para seu publico por meio de
contelido que seja de fato interessante para ele.

Usando minhas préprias palavras e uma certa liberdade artistica,
baseado em minha experiéncia, eu diria que marketing de conteldo
€ uma maneira de gerar negocios para a empresa, atraindo o publico
por meio da geracao e distribuicdo de contelido tdo bom e util que
ele vai te agradecer por fazer o seu trabalho.

Durante os dois dias do RD Summit, foi exatamente isso que
aconteceu. Centenas de pessoas indo até o estande da Rock
Content, se declarando fas de nosso trabalho e agradecendo pelo
que faziamos. Isso tudo nao foi somente satisfatdrio, mas também
gerou varios negocios. Afinal, esse ainda é o objetivo principal de
qualquer tipo de marketing. E 0 mesmo cenario se repetiu em 2016,
em escala ainda maior.

Hoje em dia, o marketing de conteldo se popularizou devido a
internet, sobretudo por dois motivos. O primeiro € que ficou mais
barato para as empresas criar e divulgar conteldos que vao alcancar
seu publico. Um blog ou uma pagina no YouTube sao canais
relativamente baratos se comparados com a impressao de uma
revista, por exemplo. Mas o motivo mais importante que levou a
popularizacao desse tipo de marketing € a liberdade de escolha que
a internet traz para o publico.

Vou explicar. Se vocé nasceu antes de 1995, sabe bem como era a
vida pré-internet. Se quiséssemos ver uma série de TV, era
necessario esperar até o dia certo na programacao e assisti-la com
os irritantes intervalos comerciais. O mesmo valia para os programas
de radio, revistas e jornais. Esse era um mundo em que nao havia
muitas escolhas. A curadoria do contelddo, o horario, a forma como



lamos consumi-lo e a quantidade de propaganda eram todos ditados
por redes de TV, radios e editoras. Nesse cenario, a publicidade
tradicional prosperava; afinal, o publico ndo tinha escolha, e milhdes
de pessoas estavam |3, sempre disponiveis para ver seu comercial,
por pior que ele fosse.

A chegada da internet mudou drasticamente esse cenario. O
publico agora ndo sé pode mudar rapidamente de pagina a hora que
quiser, como tem controle para decidir quando e como quer
consumir contelddos. Uma propaganda esta me impedindo de ler um
texto por 30 segundos? Prefiro buscar essa informacao no Google e
nao ser interrompido. Além disso, o conteido passou a ser criado e
distribuido por milhdes de pessoas, nao somente pelas empresas de
comunicagao. E esse conteldo, criado de maneira nao profissional,
disputa de igual para igual com grandes produgdes. Basta ver que o
video da Carreta Furacdao, com cerca de 10 milhdes de visualizacoes,
foi mais visto do que muito videoclipe profissional que, na década de
1990, teria sido destaque na MTV.

Alternativas a TV e ao radio também surgiram, permitindo que as
pessoas assistam a videos e ougam musicas quando quiserem, sem
nenhum intervalo. Na era do Netflix e do Spotify, € até estranho
pensar em esperar uma semana para ver o proximo capitulo de uma
série, em um horario especifico, sendo interrompido por intervalos.
Nesse cenario em que a audiéncia € que detém o controle, os
intervalos comerciais perdem sua forca, e a publicidade tradicional
precisa se reinventar — e € ai que o marketing de conteddo comeca
a se destacar.

Se o publico j@ ndo tem mais paciéncia para ser interrompido e
possui 0 controle para nao assistir mais as propagandas e ir atras do
que quer somente com uma busca, € hora de as empresas
pensarem em serem encontradas. E, para que isso aconteca, elas
precisam comegar a criar seus proprios conteudos interessantes, o
que fara com que as pessoas escolham interagir com a marca. Essa



estratégia de atrair as pessoas com conteldo de qualidade &, como
vocé imagina, o proprio marketing de conteudo. E € disso que falarei
aqui.

Neste livro, meu foco é mais o marketing de contelido no ambiente
digital, que € o mais acessivel, e é para onde os orcamentos de
marketing estdao migrando. Além disso, € também o mais complexo
do ponto de vista estratégico e de analise de resultados. Mas é claro
que a maioria dos conceitos também se aplica ao marketing de
contelido off-line. Outra caracteristica importante do livro é que,
apesar de quase sempre eu falar do papel do profissional de
marketing dentro de empresas, todo o conhecimento apresentado
serve para profissionais liberais ou empreendedores digitais.

A verdade é que fazer marketing de conteiudo nao € facil, da
trabalho, e vocé percebera isso ao ler este livro. Os trés primeiros
capitulos s3o dedicados a montagem da estratégia, passo essencial
para se fazer um bom conteldo. Ja os capitulos 4 a 6 focam a
producao de conteldo em si, e como criar e distribuir conteldos que
serao realmente Uteis para sua audiéncia. Os trés ultimos capitulos
abordam a parte de negocio, ou seja, como usar o conteudo para
atrair clientes e otimizar seus resultados. Ao final do livro, vocé
conhecera quase tudo sobre o assunto e estara mais do que apto a
executar uma estratégia de sucesso.



Dando inicio a estratégia

“A esséncia da estratégia é escolher o que nao fazer.” — Michael Porter

Eu ndo canso de enfatizar a importancia de um bom planejamento
no marketing de conteldo, que muitas vezes é deixado de lado. Isso
me faz lembrar do culto a carga, um fendmeno extremamente
interessante que existe desde o final do século XIX e surge do
contato de populagdes indigenas com outras civilizagdes. Seu auge
foi durante a Segunda Guerra Mundial, quando tropas combatentes
do Japao e das Forcas Aliadas comecaram a usar ilhas da Melanésia
como base.

Imagine a confusao de um habitante indigena dessa ilha ao ver um
aviao pousar e trazer caixas € mais caixas de mantimentos para os
soldados. Para eles, esse “passaro gigante” era algum tipo de
divindade que trazia recursos para seus adoradores. Porém, quando
a guerra acabou, os avides pararam de pousar na ilha, e os
indigenas ficaram sem os presentes dos deuses de metal.

Logo, essas tribos comecaram a fazer o que pareceu mais |dgico:
venerar esses deuses da mesma maneira como os soldados os
veneravam. Construiram torres de controle de madeira, pistas de
pouso, protetores auriculares feitos de coco e até mesmo avides de
palha, simulando os mesmos rituais que atraiam os avides. No
entanto, por mais que imitassem “as dancas” e os cenarios, 0s
avioes, obviamente, nunca voltaram.

Mas vocé deve estar se perguntando: o que isso tem a ver com
marketing de conteldo? Tudo! Os melanésios nunca conseguiriam
imaginar o que havia por tras daqueles homens e seus avides



pousando em suas ilhas. E, assim como esses povos achavam que
bastava reproduzir 0 que viam para alcancar o mesmo resultado,
muitos profissionais de hoje acreditam que basta reproduzir a parte
visivel de uma estratégia de marketing de contelido que o sucesso
esta garantido!

O problema é que a parte visivel de uma estratégia de marketing
de conteldo, ou seja, o conteddo em si, que é publicado e
promovido, nao surge do nada, assim como um aviao no céu. Antes
de esse conteudo ser criado houve um grande esforco de pesquisa €
planejamento — e, mesmo depois de publicado, ele nao funciona de
maneira isolada, pois esta diretamente relacionado a outros
conteldos e acoes da estratégia geral.

Por exemplo, se uma empresa coloca um blog no ar e comeca a
fazer conteldo s6 porque viu outra empresa tendo sucesso com essa
estratégia, ela se assemelha muito ao indigena com protetor
auricular feito de coco. Ou seja, os resultados desse blog, assim
como os avioes, nunca virao. O “culto ao blog”, assim como o culto a
carga, nao leva a lugar nenhum.

Licdo para a vida: nao faca parte da tribo melanésia do mundo
profissional. Para que isso ndao aconteca, é necessario criar, antes de
qualquer peca de conteldo, uma estratégia, que deve se basear nas
respostas a trés perguntas simples (Figura 1.1):

e "Por que fazer marketing de conteldo?” Essa é a pergunta que
0 ajudara a determinar o real objetivo da estratégia e como ela
se encaixa em todo o processo de geracao de negdcios da
empresa. Todo objetivo deve ser atrelado a uma métrica
relevante.

e "Para quem esse conteldo sera feito?” Trata-se de uma
pergunta extremamente importante, pois no marketing de
conteldo (e, sejamos honestos, na vida em geral) é impossivel
agradar a todo mundo. Por essa razao, vocé precisa determinar
exatamente quem € o publico que vai atingir, para ter resultados.



e "Como farei esse conteldo?” Essa pergunta diz respeito a
maneira como esse conteldo sera criado e distribuido para sua
audiéncia.

Ao criar uma resposta para cada uma dessas perguntas, vocé
entendera o propdsito de se fazer marketing de conteldo e o
caminho para se alcancar o resultado desejado. Essa é a visao
macro necessaria para que se consiga montar uma estratégia
avancada. Nos préximos capitulos, abordarei em detalhes como isso
é feito.

Lembre-se de sempre documentar essas informagdes em algum
arquivo facilmente acessivel aos envolvidos no seu marketing, para
que todos estejam alinhados em relacao ao caminho a ser seguido.
Veja mais detalhes no boxe da proxima pagina.

Pronto para comecar?

Agora é o momento em que vocé ja pode comegar a criar suas
primeiras pecas de conteldo. Ou melhor, agora € o momento em
que vocé deve comecar a cria-las. Sim, este ainda € o primeiro
capitulo do livro, mas é importante que, desde agora, vocé entenda
dois principios de um bom profissional da area.

O primeiro é que s6 a pratica leva a perfeicao. Pois €, meio cliché,
mas somente fazendo muito contelddo, analisando muitas métricas e
testando varios canais € que vocé se tornard um mestre do
marketing. Nao importa quantos livros vocé leia, a mao na massa é
crucial.

Para

Por qué? —
quem?

Figura 1.1 As trés perguntas que ajudam a compor uma estratégia



(@j A importancia da documentagao

Para que uma estratégia de marketing de conteldo seja bem
implementada, € essencial que ela esteja bem documentada. E comum que
a parte de documentar os objetivos, processos e métodos seja considerada
uma consequéncia natural da execugdo, e isso pode gerar sérios problemas
na implantacdao e continuidade de uma estratégia. Publicar um post num
blog, por exemplo, exige uma série de passos que muitas vezes podem ser
esquecidos, e isso afetara todos os seus esforcos negativamente. Criar um
checklist € uma solucdo rapida para evitar que erros assim acontecam,
principalmente se sua equipe contar com varios profissionais.

N3o trate a documentacao como algo secundario, mas sim como uma das
tarefas primarias de seu departamento, pois sdao esses documentos que
fardo com que vocé ndo so esteja organizado para o futuro, mas entenda o
que aconteceu no passado, quando for avaliar a performance do que ja foi
feito.

O segundo € que, no mundo do marketing, nada nunca esta
pronto de fato, vocé simplesmente determina que esta bom o
suficiente. O mesmo vale para seu aprendizado: ao terminar este
livro, vocé sabera muito mais sobre marketing de contetdo, mas
ainda havera muito a ser estudado. Logo, se vocé preferir aguardar
até saber tudo (o que é impossivel) para comecar a trabalhar, sua
estratégia nunca saira da sua mente. Como dizem por ai, “o 6timo &
inimigo do bom”. Provavelmente vocé vai olhar para tras, para esse
conteddo que estou sugerindo que vocé crie neste momento, e
acha-lo péssimo. Isso é 6timo, pois significa que vocé esta evoluindo
como profissional, € em breve as pessoas também estardo
agradecendo a vocé por fazer seu trabalho.



(Por qué?) Definindo objetivos

“Se vocé ndo sabe para onde vai, todos os caminhos
o levarao a lugar nenhum.” — Henry Kissinger

Como disse anteriormente, o primeiro passo a ser dado na definicao
de sua estratégia é estabelecer a razao pela qual vocé esta fazendo
marketing de conteldo. Imagino que seja para aumentar, ou reter, o
faturamento da empresa, mas essa € uma resposta muito genérica,
entdao nao vale! O marketing tem um papel especifico em todo o
processo de geracao de negdcios da sua empresa, e € isso que
precisa ser definido. Por exemplo, por que escolher marketing de
contelido e nao publicidade? Qual o papel do marketing de contetdo
no processo de aquisicao e retencao de clientes? Sua resposta
precisa tirar essas duvidas.

Quando fundei a Rock Content, nosso objetivo com o marketing da
empresa era claro: gerar e qualificar leads para que o "“time de
vendas” (que, na época, era composto basicamente por mim e meus
dois sdcios, mas € bom ja dar nomes) tivesse contatos suficientes
para gerar negocios (explico na préxima pagina o que é “gerar
leads”). E nao foi a toa que, antes mesmo de colocarmos no ar o
site da empresa, nosso primeiro e-book, Introducdo ao marketing de
conteudo, ja estava escrito e diagramado, pronto para gerar
negdcios. Mas nao sé de gerar leads vive o marketing de conteldo.
Se existe algo que aprendemos com os milhares de clientes que
atendemos na Rock Content é que uma boa estratégia de conteldo
pode servir a varios propositos.

No fim das contas, como definir o objetivo da estratégia para sua



empresa? Bem, teoricamente essa parte é facil, pois, se vocé esta
interessado em fazer marketing de conteldo, é porque tem algum
problema a ser resolvido e acha que essa estratégia resolvera. Suas
vendas ndo estdao indo bem? Logo, seu objetivo é aumentar vendas.
Seus clientes estao cancelando contratos com vocé a um ritmo
alarmante? Entdo podemos usar o marketing de conteldo para
aumentar a retencgao.

Tendo definido esse objetivo inicial, € hora de ser um pouco mais
especifico em entender como o marketing de contelddo fara com que
ele seja alcancado. Pegue, por exemplo, o objetivo de aumentar
suas vendas. Apesar de esse ser o objetivo final, ele pode ser
alcancado de varias maneiras, e é importante saber qual ou quais
dessas maneiras vocé focara em sua empresa.

A seguir, apresento alguns dos objetivos mais comuns em
estratégias de marketing de conteldo. No entanto, vale lembrar que
essa nao & uma lista exaustiva; afinal, criar um bom contelido é uma
maneira poderosa de gerar relacionamentos com as pessoas, e iSso
pode trazer beneficios impensaveis até mesmo para nos,
profissionais.

2.1 Aumentar o reconhecimento da marca

Fazer com que sua marca seja vista por uma quantidade maior de
pessoas € um dos objetivos mais comuns do marketing de conteldo,
principalmente por ser também o objetivo tradicional da publicidade.
A regra é simples: quanto mais familiaridade as pessoas tiverem com
sua marca, maior a propensao delas a fazer negdcios com vocé. Nao
é a toa que o famoso prémio “Top of Mind” sempre foi cobicado
pelas marcas.

Quem normalmente foca nesse objetivo sao as empresas B2C
(business to consumer), que, por vender produtos para o publico
final, precisam de uma grande exposicao da marca. Além disso, se



vocé vende produtos fisicos, é extremamente importante que as
pessoas ja conhecam sua marca, aumentando a chance de escolha
na prateleira do supermercado ou loja. Nao é a toa que os cases
mais difundidos da area sdo de grandes marcas, como a Red Bull,
que tem a revista impressa de maior tiragem mensal do mundo.

A principal diferenca entre a publicidade tradicional e o marketing
de conteldo é que, ao aumentar sua visibilidade através da atracao
com conteldos Uteis e relevantes para o publico, a percepgao
positiva e as interacdes com a marca sao bem maiores. A
propaganda tradicional, muitas vezes, esta sé interrompendo as
pessoas.

2.2 Gerar leads

O objetivo de gerar leads €, de longe, o mais comum entre as
empresas que a Rock Content ja atendeu em sua historia, e também
entre as empresas para as quais ja dei algum tipo de consultoria.
Esse objetivo é encontrado em empresas que vendem para outras
empresas (B2B, ou business to business) ou quando o produto
vendido tem um valor muito alto e é necessario um time de vendas
(afinal, leads sao o combustivel para que qualquer vendedor consiga
fazer um bom trabalho).

Mas o que é um lead? Um lead é qualquer pessoa que demonstrou
interesse por seu produto ou negocio e forneceu informagdes para
que vocé possa identifica-lo. Por exemplo, quando algum site pede o
seu e-mail para que vocé faca download de um e-book ou assine
uma newsletter, ele o estd transformando em um lead, pois seu e-
mail é a informacdo basica de contato da internet. Em suma, um
lead é um cliente em potencial.

Além de fornecerem informacoes de contato, leads também podem
ser qualificados por meio de informacdes demograficas (idade,
localizacao, renda etc.), comportamentais (visitas ao site, e-mails



clicados etc.), entre outras. No marketing de conteldo, essas
informacdes sao coletadas pelo time de marketing e depois passadas
para o time de vendas, com base em regras de qualificacao, ou seja,
o conjunto de caracteristicas que determinam um bom lead a ser
trabalhado.

O marketing digital tem o grande diferencial de conseguir extrair
varios dados sobre cada lead, tornando-os muito mais qualificados
para uma abordagem comercial, 0 que leva a uma diminuicao de
custo e aumento de eficiéncia. Sabe quando vocé recebe um
telefonema no domingo as oito da manha e é alguém tentando
vender um cartao de crédito de que vocé nao precisa? Isso € o que
acontece quando a base de leads da empresa nao é qualificada.
Nesse cenario, sao necessarias centenas de ligagoes (e pessoas
irritadas) para se fazer um negdcio.

Um cenario completamente diferente seria se a operadora do
cartao de crédito entrasse em contato somente apds vocé fazer o
download do e-book Como escolher o cartdo de crédito ideal, o que
ja demonstra seu interesse no assunto e revela que vocé ja conhece
a marca. Se o vendedor conseguir ajuda-lo a tirar mais duvidas e
mostrar o valor do servico oferecido baseado em seus interesses e
necessidades, a chance de vocé se tornar cliente € muito mais alta.

Outro recurso poderoso do marketing de contetdo € que é possivel
direcionar cada peca de conteddo de maneira customizada para os
leads, de acordo com o0 momento deles na jornada de compra. Tudo
isso € feito através do mapeamento de conteldo e da automacgao de
marketing, temas que serao abordados mais a frente neste livro.

2.3 Educar o mercado

Esse é um objetivo com o qual eu me identifico particularmente. Em
2013, quando abrimos a Rock Content, quase ninguém sabia o que
era marketing de conteldo, entdo era necessario educar o mercado



em relacdo ao que faziamos e como isso poderia ajudar outras
empresas. Afinal, se ninguém sabe o que vocé faz, como alguém vai
saber que necessita de seus produtos ou servicos?

Educar o mercado, portanto, é usar conteidos para que as pessoas
entendam como a sua empresa pode ajuda-las. Porém, em vez de
falar do seu produto ou sua marca especificos, € mais importante
mostrar a audiéncia que sua empresa pode resolver um problema
que ela tem. Temos sempre que lembrar que, quando alguém
procura alguma informacao, raramente comeca por “quero comprar
X", mas sim por “tenho o problema Y”.

O objetivo de educar o mercado é muito Util para empresas mais
ligadas a inovacdo, como startups, ou empresas que oferecem
solugdes complexas, como empresas de tecnologia. A grande
vantagem de se educar o mercado é que, além de isso gerar mais
demanda para sua empresa, também diminui consideravelmente o
custo de vendas. Um lead que ja chega educado ao entrar em
contato com o vendedor tera muito menos objecdes de compra, o
que tornara o processo mais curto €, logo, mais barato.

2.4 Gerar autoridade

Gerar autoridade é um objetivo bem interessante, pois, mesmo que
vocé nao o escolha como seu objetivo primario, ele invariavelmente
acaba acontecendo. E como o objetivo “bonus” do marketing de
conteldo. Quando vocé gera conteldo, e as pessoas comegam a
enxergar sua empresa como uma referéncia no assunto, elas
obviamente terdo uma propensao maior a querer fazer negdcios com
VOCE.

Quando comecei a gravar video-aulas para a Rock Content,
seguindo o mesmo formato do recomendadissimo Whiteboard Friday
(série de aulas semanais em video da empresa americana Moz), era
quase como um projeto pessoal, para educar melhor o mercado,



mas estava longe de ser o foco da Rock Content, pois queriamos
gerar trafego organico (aquele vindo do Google e de outros sites de
busca) e leads por meio do blog e dos conteldos para download.
Por essa razao (e, devo admitir, por uma certa dose de timidez), o
projeto de videos quase nao foi ao ar. Teria sido um erro imenso. As
video-aulas ndao sé me proporcionam uma visibilidade pessoal muito
boa, com inUmeros convites para palestras, eventos e cursos, mas
também ajudam muito a fazer negdcios. Ja perdi a conta de quantas
vezes alguém do time de vendas veio mencionar que queria fazer
negocios com a Rock Content por ter visto um dos meus videos e
sentido vontade de ter como parceiro quem entende do assunto — e
iSSO mesmo com a nossa concorréncia cobrando precos bem abaixo
dos nossos e nos termos menos tempo de mercado.

Apesar de ser o objetivo “bonus” do marketing de conteldo,
existem varias situacdes em que gerar autoridade pode se tornar o
objetivo primario. Um exemplo bem comum sao empreendedores
individuais, principalmente consultores, ou qualquer tipo de negdcio
em que o conhecimento da pessoa representa a qualidade do
servico a ser prestado. Pense bem: se vocé fosse contratar um
consultor de marketing, escolheria 0 que tem mais visibilidade e
autoridade ou aquele que ninguém conhece?

2.5 Reduzir custos

Talvez vocé nao tenha prestado atencao, mas, até o momento, todos
0s objetivos citados estao diretamente relacionados a aumentar o
volume de novos negdcios gerados. Isso nao é particularidade do
marketing de conteldo. Em qualquer negdcio e estratégia de
marketing existe uma tendéncia natural de direcionar todos os
esforgos para aumentar o volume de aquisicao. No entanto, se sua
empresa ja tiver uma estratégia mais madura, torna-se essencial
focar em diminuir custos.



Dois departamentos em que é comum o uso de conteldo para
reducao de custos sao o proprio departamento de vendas e o
departamento de suporte. O principio € basicamente o mesmo: se
um cliente conseguir resolver boa parte das duvidas por meio de
materiais on-line, menos tempo a empresa vai gastar com ele, seja
na venda, seja no suporte.

No caso de vendas, é muito importante acompanhar o custo de
conquistar um novo cliente, pois de nada adianta fechar milhares de
novos clientes se, para cada real que entra, vocé gasta dois reais,
por exemplo. Por isso é tao importante ter uma maneira estruturada
de entregar conteldo para seus leads, educando-os até o momento
da compra. Quanto menos objecoes houver no momento do
fechamento da compra, menos tempo precioso sera gasto pelo
vendedor — logo, a venda é mais barata (e a agenda dele estara livre
para tentar vender para um volume maior de clientes).

No caso do departamento de suporte, a ideia é sempre ter uma
fonte de conteldo acessivel para o cliente, 24 horas por dia, para
que ele nao precise entrar em contato com um profissional caso
tenha algum problema. Esse canal pode ser uma central de suporte,
um canal no YouTube ou até mesmo um chatbot, que ja esta
entrando na moda. Isso ndo s6 é econdmico para a empresa, como
também diminui a insatisfacao do cliente de ter que “perder” tempo
ao recorrer a um agente de suporte.

Uma maneira muito eficiente de saber quais as principais duvidas
que devem ser sanadas por meio de conteldo € criar uma rotina no
marketing em que os times de venda e suporte sao consultados com
frequéncia para que informem quais sao as perguntas a que mais
respondem no dia a dia. Esse tipo de informacao vale ouro na hora
de se montar um planejamento de conteldo.

2.6 Aumentar retencao de clientes



Pergunte a um economista, empresario ou profissional de marketing
0 que € mais barato: atrair novos clientes ou fazer negdcios com
clientes atuais? Garanto que 100% das pessoas, ou algo proximo
disso, responderdao que é mais barato fazer negdcios com clientes
atuais. Uma pesquisa rapida também mostrara que reter um cliente
é varias vezes mais barato do que trazer um novo. Esse numero
varia muito em cada mercado, mas o guru do marketing Philip
Kotler, em seu livro Administracdo de marketing, estima que atrair
um novo cliente seja cinco vezes mais caro do que fazer novos
negocios com um cliente atual.

Nao é dificil entender essas estimativas: imagine todo o esforco de
marketing necessario para fazer com que uma pessoa conhega sua
marca ou seu produto e se convenca a fazer negdcios com vocé.
Some a isso todo o esforco de um time de vendas, e os custos
sobem rapidamente. Esse custo total se chama CAC (custo de
aquisicao de clientes) e é uma das métricas mais importantes de
qualguer negdcio.

Ao falar de “retencao de cliente”, eu me refiro tanto a manter
clientes atuais, no caso de servicos de assinatura, como fazer com
que clientes voltem a fazer negdcios com vocé, no caso de empresas
com negocios transacionais, como uma loja. Em ambos os casos o
marketing de contelddo pode ser util.

Imagine uma academia de ginastica, que € um servico de
assinatura. Para que a retencdao de clientes seja alta é necessario
gue os equipamentos e servicos sejam de alta qualidade, mas isso €
s6 o basico. Um aluno demora meses para ver 0S primeiros
resultados, e muita gente desiste antes disso, ou fica frustrada por
nao ter o corpo desejado mesmo com muito tempo de dedicacao.
Nesse momento, o conteludo pode ajudar muito! Imagine um guia
semanal de nutricao, com receitas sugeridas para os alunos, de
maneira que eles tenham mais chances de entrar em forma? Ou
uma newsletter mensal com dicas de exercicios e vida saudavel? Nao



s6 a academia estaria aumentando a percepcao positiva da marca,
como também aumentaria a chance de o cliente alcancar o sucesso
desejado. Nesses casos, relacionamento e comunicacao constantes
sao a chave!

Um cenario bem diferente € o de qualquer loja, virtual ou fisica,
que nao vende um servico de assinatura. Ela precisa pensar em
alguma estratégia para que seus compradores voltem a fazer
compras no futuro. Um bom conteldo, direcionado, pode ajudar
essa loja a criar clientes recorrentes. Pense, por exemplo, em um e-
commerce de artigos esportivos. Toda vez que alguém compra um
ténis de corrida, deixa uma série de informacOes: cidade (para
entrega), idade, género, além, claro, da informacdao da compra. A
partir disso, & possivel criar um e-mail com dicas de lugares para a
pratica de corrida ao ar livre em Sao Paulo, por exemplo. A chance
de o cliente achar esse conteldo relevante é altissima, pois &
baseada em dados obtidos. Isso aumenta o0 engajamento com a
marca e reduz a rejeicao na hora do envio de um e-malil
promocional, ou até mesmo um e-mail de conteldo, que pode levar
a novas compras.

Aumentar a retencao, de maneira geral, gira sempre em torno de
fornecer conteldos relevantes, com frequéncia, para seus clientes,
de maneira que eles tenham mais sucesso ao interagir com sua
marca e que vocé esteja sempre na mente deles nos momentos em
que eles decidirem fazer novos negocios.

2.7 Outros

A infinidade de negdcios espalhados pelo mundo abre a possibilidade
para a existéncia de objetivos que eu nem consigo imaginar neste
momento. Por isso, € prudente mostrar que a lista de possiveis
objetivos apresentados neste capitulo esta longe de estar finalizada.
E, uma vez que sua empresa possua um o6timo relacionamento com



o mercado, um publico fiel e esteja gerando valor, podem surgir
beneficios inesperados que, depois de um tempo, passem a fazer
parte dos objetivos principais do marketing.

O importante é lembrar que, toda vez que um objetivo for definido,
ele deve ser relevante para a empresa, alcancavel e mensuravel. No
capitulo 8, que trata de métricas, abordarei esses pontos mais
detalhadamente, mas achei importante ja@ mencionar isso aqui, pois
sao principios essenciais para se comegar a pensar nos objetivos.



(Para quem?) Trabalhando com
personas

“Nao existe uma férmula para o sucesso. Mas ha uma férmula infalivel para o
fracasso: tentar agradar a todos.” — Herbert Bayard Swope

Uma das regras de ouro do marketing digital é que, quanto mais de
nicho for seu produto, anlncio ou contelddo, menor sera seu
alcance, mas maior sera o engajamento. Pense em alguém que
queira ranquear em primeiro lugar no Google para a palavra
“musica”. Caso ele consiga esse feito, atraira milhOes de visitas
extremamente nao qualificadas: gente que gosta de rock, axé ou
gospel, gente que quer aprender a tocar, gente que esta apenas
fazendo uma pesquisa escolar, e por ai vai. E como um tiro de
canhao para acertar uma mosca.

Por outro lado, se vocé quer ranquear para punk rock japonés dos
anos 1980, provavelmente atraira muito menos trafego, mas sera
um trafego extremamente qualificado, pois vocé estara falando
sobre um assunto que sé sera pesquisado no Google por quem de
fato curte.

Ja perdi a conta de quantas pessoas ja tentaram me convencer de
que o ideal é fazer uma estratégia que agrade todo mundo. Toda vez
tenho que explicar que, para agradar todo mundo, vocé precisa ter
um conteddo t3o genérico que, no final das contas, ndo vai se
diferenciar nem sera interessante para ninguém. Sera um conteudo
raso e mediano, e, honestamente, € melhor um conteldo muito ruim
do que um conteddo mediano. Pelo menos ele despertara algum
sentimento no leitor.



Em seu livro Aspectos do romance, o escritor inglés E.M. Forster
criou a mais famosa classificacao de personagens para qualquer tipo
de peca de ficcao (livros, filmes, videogames etc.): as personagens
planas e as redondas. Personagens planas sao aquelas que tém um
papel secundario e sao bidimensionais, ou seja, nao tém
profundidade. Isso significa que sao determinadas por somente uma
caracteristica marcante e estatica, e ndo evoluem para além dela.
Personagens planas sao, por exemplo, aquele porteiro que é sempre
mal-humorado ou o bilionario cuja Unica caracteristica marcante é
justamente ser um bilionario.

Ja as personagens redondas tém profundidade, ou seja, sao
determinadas por varias caracteristicas, se assemelhando mais a
pessoas reais, que sao muito mais complexas do que aparentam e
evoluem com o tempo. Walter White, da série Breaking Bad, é um
6timo exemplo de personagem redonda. Nao sé ele vai evoluindo ao
longo da série, de um professor de quimica com cancer para o rei da
fabricacdo de metanfetamina, como ¢é impossivel taxa-lo
simplesmente de vilao ou mocinho devido a sua complexidade.

Mas, afinal, o que essa classificacao de personagens tem a ver com
o marketing de conteldo? Veja este exemplo de descricao de
publico-alvo que apareceu numa estratégia de marketing: “Mulheres
entre 25 e 40 anos que querem ficar em forma e ganham salario
acima de R$ 5.000".

Usando apenas essas informacgdes fornecidas, vocé conseguiria
transformar esse publico-alvo em uma personagem principal,
redonda? Obviamente ndo, pois € uma descricao genérica de varias
mulheres que poderiam ser, no maximo, coadjuvantes em seu livro,
ou seja, personagens planas. Agora imagine criar conteudo para
essa personagem! Fica impossivel ir além do que é bem genérico —
e, como ja foi dito, conteldos genéricos sao péssimos para criar
engajamento.

Um dos motivos pelos quais o marketing tradicional historicamente



usa esse tipo de publico-alvo para montar suas campanhas é que as
empresas estao acostumadas a simplesmente falar de seus
produtos, expor sua marca — e, para isso, basta uma definicao
genérica de como é o cliente. Os interesses e as necessidades
especificos dele nao sao importantes nesse momento. Por exemplo,
uma marca de cosméticos ndo precisa saber muito mais do que a
descricao acima para fazer uma publicidade tradicional, como um
outdoor expondo seus esmaltes. Basicamente precisa saber que sao
mulheres com dinheiro para comprar. E claro que existe uma
pesquisa para entender qual mensagem, canal e estética ressoariam
melhor com esse publico, mas o conteido em si é focado em
aumentar a exposicao do produto.

J4 no marketing de contetido a histéria é bem diferente. E quase
impossivel ter bons resultados quando trabalhamos com um publico-
alvo de personagens planas, pelo simples motivo de que o contetdo,
nesse caso, nao € centralizado na empresa, € sim no publico. Vocé
precisa entendé-lo além das caracteristicas bidimensionais que o
tornam um possivel cliente, pois a geracao constante de conteldo
de qualidade demanda uma expansao dos assuntos a serem
abordados para além do seu préprio mercado, de acordo com os
varios interesses da audiéncia.

Por falar em geragao constante de conteido, me permita uma leve
digressao: quando estou conversando com alguém interessado em
fazer marketing de conteldo, ndo existe palavra mais assustadora
que “campanha”. Sério, chega a me dar calafrios. Um dos erros mais
comuns que encontro € o de iniciantes que acreditam ser possivel
fazer marketing de conteddo de maneira pontual e ter bons
resultados. Se seu objetivo € desenvolver um relacionamento com
sua audiéncia, vocé precisa ter um plano recorrente de geracao de
contelido, sem uma data de inicio e fim — afinal, € a personalidade
da sua empresa. Nao estou dizendo que acbes pontuais sao
proibidas, mas devem ser complementares ao conteldo que vocé ja



gera no dia a dia. Logo, evite a todo custo trabalhar com campanhas
de marketing de conteldo.

E esse relacionamento de longo prazo que faz com que a audiéncia
conheca sua marca e vocé aprenda mais sobre quem esta
interessado no que vocé tem a dizer. O profissional de marketing de
contelido se conecta com seu publico e, para isso, precisa conhecé-
lo. Nao adianta subir ao palco e tentar apenas argumentar com a
plateia que vocé é engracado, é necessario contar uma boa piada.

Mas, voltando: para conhecer seu publico, vocé precisa transforma-
-lo em uma personagem redonda. Assim sera possivel criar
conteldos relevantes para toda a jornada de compra, que sejam
realmente baseados nos interesse desse publico, ndo na sua
empresa. Para fazer isso, € usada uma técnica chamada criacdo de
pEersonas.

3.1 Afinal, o que é uma persona?

Ao contrario do conceito de publico-alvo, que trabalha com
definicdes genéricas e intervalos como, por exemplo, idade entre 10
e 20 anos, a persona € uma personagem ficticia que representa seu
consumidor ideal e para o qual vocé criara todo o contelido de seu
marketing. Essa personagem tem nome, idade, interesses dentro e
fora do trabalho e varias outras caracteristicas relevantes para que
ela seja a representagao mais proxima possivel de uma pessoa.

Vocé pode estar pensando: “Ah, mas eu nao vendo para pessoas,
meu negodcio é B2B. Logo, nao faz sentido usar personas”. Essa é
uma afirmacdo que escuto com frequéncia ao apresentar essa
metodologia para outros profissionais. Mas ela nao poderia estar
mais errada. No fim das contas, todo mundo vende para pessoas, a
diferenca é que alguma delas representam uma empresa, outras,
ndo. Toda decisdo é tomada por alguma pessoa dentro de alguma
empresa, e o papel do marketing de conteddo € atrair a pessoa



fisica certa que conhecera seu produto e levar a decisdo de
contratagao ou compra por parte da pessoa juridica.

A Rock Content, por exemplo, € uma plataforma para gestdo e
aquisicao de contelidos. As pessoas que assinam Nnossos Servicos se
dividem entre profissionais de marketing de médias e grandes
empresas e donos de micro e pequenas empresas. Por isso temos
duas personas principais: a Maria Marketing e o Douglas Dono (a
aliteracdo é s6 uma inspiracao da escola Marvel de se nomear
personagens: Peter Parker, Steve Strange, Bruce Banner, Jessica
Jones e por ai vai).

Enquanto Douglas é mais velho, com 53 anos, e € dono de sua
propria microempresa, Maria € uma jovem de 32 anos que trabalha
no departamento de marketing de uma multinacional do setor
automotivo. Apesar do interesse comum de aumentar seus
resultados com marketing de conteldo, os perfis sao completamente
diferentes.

Douglas entende pouco de marketing digital, mas esta disposto a
investir dinheiro em novas iniciativas para aumentar as vendas da
empresa e se preocupa muito com o lado financeiro e com métricas
do mais alto nivel, como o custo de aquisicao de clientes e o retorno
sobre investimento. J4 Maria tem um conhecimento avancado de
marketing digital, e seu objetivo é trazer resultados para seu
departamento de maneira a ser reconhecida pelos chefes e, quem
sabe, ser promovida.

No fim das contas, os dois tém potencial de se tornar clientes e,
quando formos falar sobre a Rock Content e os beneficios de fazer
negdcios com a gente, a mensagem sera a mesma. No entanto, a
medida que nos distanciamos do momento da compra e nos
tornamos mais focados em atrai-los e tirar duvidas, fica evidente que
€ necessario criar conteddos bem distintos para atrair cada uma
dessas personas.

Para o Douglas, nossos textos sao muito mais focados no processo



de conhecimento do marketing de conteldo (e digital em geral) e
em mostrar como ele pode ajudar sua empresa a atrair novos
clientes e economizar mais dinheiro. Nao sé isso: como sabemos que
o Douglas tem outros interesses e outras duvidas até mesmo nao
relacionados ao marketing, também escrevemos textos relacionados
a gestao, contratacao de pessoas, contabilidade etc.

Ja a Maria ndo precisa ser educada em relacao aos conceitos
basicos do marketing digital, pois isso ela ja sabe. Ela estd muito
mais interessada em conhecimentos mais avancados e especificos de
marketing de contelido, como isso pode gerar resultados para sua
empresa, como convencer seu chefe a investir nessa estratégia etc.
Fora do ambito especifico do marketing, ela também tem interesse
em gerir melhor sua carreira, conciliar trabalho e academia e
aprender financas, por exemplo.

Agora me responda honestamente: nao soa um pouco estranho
ficar chamando seu publico-alvo por um nome proprio? Devo
confessar que no inicio eu também sentia essa estranheza, mas aos
poucos foi ficando normal, chegando até a gerar um certo nivel de
“intimidade” entre a equipe de marketing e as personas, o que €&
bem positivo para a geracao de um conteldo de qualidade e com
consisténcia, por mais estranho que pareca (mas, convenhamos,
profissionais de marketing nao sao conhecidos por serem muito
normais). Ja vi times de marketing imprimirem uma “ficha” da
persona, com foto e tudo, e colarem na parede quase como um
membro da equipe que esta sempre presente na sala.

Os exemplos do Douglas e da Maria servem para ilustrar como a
presenca de uma persona bem detalhada e bem-feita permite uma
criagao muito mais rica de conteudos. Mas, como citei os detalhes
dos dois de maneira resumida apenas, vamos mais a fundo e criar
uma nova persona, como aprendizado.

3.2 Quais as caracteristicas de uma persona?



A primeira coisa a ser decidida é a quantidade de personas a serem
criadas para sua empresa. Muitos profissionais tém uma forte
tendéncia a criar uma infinidade de personas, devido a uma
inseguranga ao sintetizar um amplo publico em uma s6 “pessoa”,
mas na verdade o melhor € justamente o oposto, criar a menor
quantidade de personas possiveis.

Se mulheres de 20 a 30 anos fazem parte do seu publico-alvo, por
exemplo, vocé pode ter uma persona sé para representa-las, mesmo
com a diferenca de idade. Afinal, todas tém algum objetivo comum
que as atrai para seu produto. A criacdo de varias personas, nesse
caso, causaria uma grande segmentacao na sua dgeracao de
conteddo. Imagine um texto extremamente especifico para alguém
de 18 anos, outro para alguém de 25 e outro para uma mulher de
30? Seria um esforco gigante para pecas de conteddo com
resultados limitados.

Outro erro comum € associar personas a produtos, em vez de a
interesses. Um e-commerce que vende ténis de corrida e
suplementos, por exemplo, nao precisa necessariamente de duas
personas, ja que o interesse em ser saudavel € o mesmo,
independente do produto que os clientes adquiram. Assim, o foco no
“interesse” é muito relevante aqui. Por outro lado, se o conteldo de
um segmento do seu publico nao traz nenhum beneficio para outro
segmento, vale a pena criar mais personas.

Outra vantagem de se comegar com menos personas & que fica
mais facil estruturar o marketing de contelddo e fazer ajustes
necessarios de acordo com a recepcao do contetdo. E nada impede
que uma estratégia comece com menos personas e outras sejam
criadas quando houver necessidade.

Uma vez definida a quantidade de personas, € hora de cria-las.
Uma persona é composta de varias informacoes, e, apesar de nao
haver uma regra sobre a quantidade de dados de que precisamos,
existem alguns que sao importantes (embora nao obrigatorios):



e Nome

e Cargo

— Nome da empresa

— Tamanho da empresa

— Detalhes do cargo

e Dados demograficos

— Idade

— Género

— Salario

— Domicilio

— Educacao

— Familia

 Objetivos e desafios pessoais

— Obijetivo primario

— Obijetivo secundario

— Como vocé ajuda a persona a alcangar esses objetivos?

— Desafio primario

— Desafio secundario

— Como vocé ajuda a persona a resolver esses problemas?

Além de todos esses dados especificos, & sugerido criar também
um campo com a historia dessa persona (um 6timo momento para
treinar suas habilidades em redacao). Aqui o objetivo € humanizar a
personagem, mostrando em forma de texto como € sua rotina, suas
ambicdes e dificuldades na vida e o que a motiva. Esse campo,
apesar de nao essencial, faz com que a persona tenha uma
personalidade muito mais convincente. Afinal, se todos somos o
resultado de nossa histéria, por que nao fazer o mesmo pela
persona?

Vale lembrar que nada impede que a persona seja muito mais
completa do que o mencionado acima. E sé tomar cuidado para ndo
ter informagdes demais a ponto de alguma delas se tornar
irrelevante ou, pior ainda, confusa. Aqui vao exemplos de outros



dados que aparecem com frequéncia em personas, seja em sua
histdria, seja como uma informacao a parte:

Hobbies

Medos e valores

Onde costuma se informar?

Como se diverte?

Citages reais de clientes

3.3 Coletando dados

Agora que ja sabemos quais sao as informagdes necessarias para
construir essa persona, chegou o momento de descobrir onde
encontra-las. Apesar de serem personagens ficticias, as personas
sao construidas por meio da coleta e da sintese de dados, e essa €,
de longe, a etapa mais importante de todo o processo de criacao. A
descricdo de persona mais detalhada do mundo ndo servira de
absolutamente nada se os dados nos quais ela for baseada
estiverem errados.

Existem duas maneiras de coletar dados, uma direta e outra
indireta. A coleta direta de dados consiste em basicamente fazer
uma pesquisa com seu publico para levantar as informagoes
necessarias por meio das respostas fornecidas. Ja a coleta indireta
nao € baseada em perguntas feitas ao publico, mas sim na
observacao e interpretacdo de varios dados demograficos e
comportamentais que conseguimos extrair da internet.

Em um cenario ideal, a empresa tem acesso a uma lista de clientes
e/ou contatos dispostos a responder a um formulario para que ela
entenda melhor seu publico. Nesse cenario, somente uma coleta de
dados direta ja seria suficiente, uma vez que € a mais precisa €
completa. Mas o que acontece com mais frequéncia no mundo real é
que nem sempre temos acesso a um publico relevante, ai é
necessario complementar os dados com uma coleta indireta. O



importante é sempre ter em mente que esses dois métodos sao
complementares e de maneira nenhuma excludentes.

Existem varias maneiras de fazer essas coletas de dados, e para
que elas funcionem bem é crucial ter um método organizado e
documentado para nao haver distorcao nas informacoes levantadas.
Seguem algumas ideias, convencionais e menos convencionais, para
vocé fazer sua primeira pesquisa de persona.

Pesquisas e questionarios

Como ja disse anteriormente, a forma mais eficiente de se conseguir
informacdes para a criacao de personas Sao as pesquisas € 0s
questionarios. Ao fazer isso, € necessario que as perguntas sejam
pertinentes para o preenchimento da ficha da persona e que a
quantidade de pessoas entrevistadas seja estatisticamente relevante
para que nao haja distorcdes nos dados. Uma regra geral é partir de
pelo menos dez entrevistas e ir até 0 momento em que as respostas
comecarem a soar repetitivas (atencao: método nada cientifico).

Essas pesquisas podem ser feitas presencialmente, por telefone ou

entdo on-line, através de servicos como o Google Forms, o
SurveyMonkey ou o Typeform (existem centenas por ai, mas esses
sao os mais famosos). O maior desafio, na verdade, é saber como
alcancar essas pessoas, pois hem sempre a empresa tem um publico
estabelecido a ponto de possuir uma carteira de clientes ou uma
base de leads para serem entrevistados. Nesse momento, € bom
usar um pouco de criatividade. Algumas maneiras de se conseguir
informacgdes por meio de pesquisas sao:

e Entrevistas com seu time de vendas: seu time de
vendedores € o que tem mais contato com os clientes, e, durante
as negociacoes, eles adquirem uma boa experiéncia sobre qual
tipo de lead é bom ou ruim para os negdcios da empresa. Falar
com seus vendedores € uma maneira indireta de se conseguir
uma ideia do perfil da persona, com a grande vantagem de eles



serem muito mais acessiveis do que qualquer pessoa fora da
organizacao. Sao informacdes muito Uteis, mas é sempre
recomendado completa-las e confirma-las com clientes e leads
reais.

Entrevistas com clientes: entrevistar clientes € uma das
maneiras mais eficientes de entender para qual tipo de pessoa
devemos gerar conteldo, ja que esse é exatamente o grupo que
sera representado pela persona. Outra grande vantagem de
entrevistar clientes é que, como eles ja tém um relacionamento
com vocé, havera menos resisténcia a responder o questionario,
permitindo até mesmo entrevistas presenciais.

Entrevistas com leads: apesar de nao serem clientes (ainda!),
seus leads sao uma fonte importantissima de informagoes.
Embora menos engajados, representam um volume muito maior
de pessoas do que seus clientes, o que pode ajuda-lo a extrair
novas informacgoes. Além disso, € uma oportunidade otima para
entender por que algumas pessoas decidiram nao fazer negdcios
com vocé (uma informacao valiosissima).

Pesquisas de mercado: para empresas em estagio muito
inicial, que ainda nao possuem nem clientes nem leads, a
tradicional pesquisa de mercado é uma boa solucao para se ter
uma ideia inicial de quem sera a persona. O maior problema
desse método é que ele incide em custos na contratacao de uma
empresa para fazer essa pesquisa ou até mesmo o uso de
pessoal interno. A boa noticia € que sempre da para arranjar um
jeitinho de fazer pesquisas gastando pouco ou nenhum dinheiro.
Um dos meus métodos favoritos € criar o formulario on-line e
distribui-lo em redes sociais e grupos de discussao. Em ultimo
caso, fazer uma campanha no AdWords ou no Facebook Ads para
aumentar o alcance resolve o problema, e nesse caso sugiro
oferecer o0 sorteio de algum brinde para quem preencher o
formulario, a fim de engajar mais pessoas a responder.



Google Analytics

Vocé pode até nao saber, mas qualquer empresa que tenha alguma
presenca na internet, seja com um site ou blog, ja tem uma
infinidade de informacdes sobre sua persona. Desde que o Google
Analytics esteja instalado, basta saber extrai-las e interpreta-las.
Como o Google Analytics é quase onipresente, as chances de que
seu site ou os sites de seus clientes o tenham instalado sao de
quase 100%. Se nao for esse o caso, minha sugestao € demitir o
responsavel pelo site e contratar alguém mais competente.

As primeiras informacOes Uteis sdao muito faceis de encontrar:
basta ir a secao “audiéncia” do Google Analytics para encontrar
varias categorias de dados sobre os visitantes de seu site ou blog.
Sugiro que vocé explore cada uma dessas categorias para entender
0 que significam e como as informacoes presentes podem ajuda-lo a
determinar sua persona. Uma das paginas mais Uteis, por exemplo,
é a de “informacoes demograficas”, que mostra a distribuicao de seu
trafego por idade e género (veja a Figura 3.1). Tenha sempre em
mente que existe uma margem de erro e que sao nUmeros Menos
precisos que os obtidos por uma pesquisa, mas, se vocé nao tem
absolutamente nada, ja € uma o6tima referéncia.

ldars R7 1% e sessies bntais GEnen FA 43% re sposfies tafais

Figura 3.1 Exemplos de dados extraidos do Google Analytics mostrando idade e
género (0 primeiro passo para criar uma persona)

Outra fonte de dados muito importante € relacionada aos
conteldos mais acessados em seu blog ou site, mostrando os



assuntos que mais atraem sua audiéncia. A partir dai, € possivel
inferir aspectos comportamentais, profissionais e aspiracionais de
sua persona.

Vamos imaginar um blog de moda que tem centenas de posts
sobre esse universo, entre noticias e conteldos mais perenes. Para
saber as paginas mais visitadas, basta ir, no menu principal, em
“comportamento > contetdo do site > todas as paginas”, e entao
aparecera uma lista. Para ficar ainda mais preciso, € possivel filtrar
somente o trafego organico.

Uma possivel lista (bem resumida, mas so para fins de exemplo)
seria assim:

Pagina Visualizacoes

1. /melhores-cursos-de-moda/| 12.000

2. /o-que-e-moda-afinal/ 6.000

3. /5-dicas-vestidos-verao/ 300

Que conclusao podemos tirar da lista acima? Que as pessoas que
acessam o conteldo desse blog de moda estao muito mais
interessadas em entender os conceitos do universo da moda, sendo,
provavelmente, uma estudante de moda ou uma profissional da area
querendo se qualificar. O terceiro post ("5 dicas de vestidos para o
verao”) ja é focado em qualquer pessoa interessada em vestidos,
sendo ela profissional do ramo ou nao. Com essa informagao em
maos, faz muito mais sentido criar uma persona que seja uma
estilista profissional do que uma gerente de banco fashionista, por
exemplo.

Esses dois exemplos de levantamento de dados representam uma
pequena porcao de tudo o que o software tem a oferecer, mas a
ideia aqui € so enfatizar que existe um potencial gigante de extracao
e tratamento de dados no Analytics para a criacao de uma persona.



Facebook

Vou pegar o exemplo do Facebook para representar varias redes
sociais simplesmente porque ele ocupa o primeiro lugar em termos
de uso no Brasil e no mundo. Logo, é o que detém mais informacoes
Uteis na hora de criar uma persona.

Toda vez que alguém se cadastra no Facebook, preenche varios de
seus dados demograficos e, a medida que vai curtindo paginas,
interagindo em grupos e fazendo outras acdes, também deixa um
“rastro” de dados comportamentais. Multiplique esse volume de
dados sobre uma Unica pessoa pelos quase 2 bilhdes de usuarios
que a rede possui e podemos entender por que anunciar na rede do
Mark Zuckerberg é um prato cheio para qualquer publicitario.

Basta dar uma olhada na quantidade de segmentagbes possiveis
ao se criar um anuncio: localizacao, faixa etaria, interesses, paginas
curtidas, género, idiomas e varias outras. Tudo isso permite uma
segmentacao muito avancada e, por consequéncia, melhores taxas
de conversao. Mas nosso foco aqui nao é fazer anuncios, e sim
levantar dados para criar nossa persona, € para isso usaremos a
mesma estratégia que no Google Analytics: ver os dados da nossa
audiéncia atual, que, no caso, nao sao os visitantes do site, mas
quem curtiu nossa fanpage. Obviamente, essa estratégia serve
somente para quem ja tem uma audiéncia.

Na secao de informacoes do gerenciador de negdcios da sua
pagina existe uma secao chamada “pessoas”, que traz informagoes
de localizagdo, idade e género, da mesma maneira que o Analytics
(veja a Figura 3.2).

A principal diferenca entre o Facebook e o Google Analytics é que,
em uma rede social, as pessoas preenchem voluntariamente varios
outros dados que sao muito dificeis (ou impossiveis) de conseguir
somente analisando comportamentos de visitas. Esses dados podem
ser encontrados, de maneira simples, na secao audience insights



(informagdes do publico) do Facebook para negdcios. Para encontrar
essa pagina, a melhor maneira, eu juro, € jogar o termo no Google.
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Figura 3.2 Informacgdes demograficas no gerenciador de paginas do Facebook

La vocé pode escolher ver informagdes de audiéncia relacionadas
somente a quem curtiu sua pagina, com dados agregados que vao
bem além do que o Google fornece (por exemplo, estado civil, nivel
de escolaridade e o provavel setor em que essa pessoa trabalha).

Linkedin

No inicio deste capitulo, mostrei as informacdes que devemos ter
para criar uma boa persona, e vocé provavelmente reparou que uma
parte significativa e importante desses dados esta relacionada ao
ambito profissional da pessoa, tanto em relacdo ao cargo que ela
ocupa no momento quanto aos seus desafios e anseios no mercado
de trabalho. O LinkedIn, por ser uma rede social focada em
relacionamentos profissionais, consegue nos trazer informagoes para
ajudar a preencher esse lado mais profissional da persona, por meio
do estudo de profissionais reais e seus curriculos.



Usar o LinkedIn para aprimorar sua persona é quase como fazer
um estudo socioldgico, pois é necessario visitar o perfil de varias
pessoas que tém um background profissional parecido ou igual ao
da sua persona e avaliar o que eles tém em comum, quais os tipos
de conteldo que costumam compartilhar e de quais grupos
participam. Analisando esse conteldo, invariavelmente vocé
encontrara sinais de quais sdao os principais desafios, motivacoes e
nuances dos profissionais da area.

Ardath Albee, da Marketing Interactions, ¢ uma das idealizadoras
desse método de pesquisa no LinkedIn e, para cada nova persona
criada, ela analisa entre 50 e 100 perfis profissionais no LinkedIn.
Segundo ela, o segredo é a busca de padroes: “Eu documento tudo
isso em planilhas. Procuro pontos em comum, atributos que sempre
aparecem nos perfis, tipo 'Sally foi uma grande mentora para mim’
ou ‘Edgar é voltado a detalhes e sempre direto ao ponto’. Procuro
informacdes que se repetem”.

Outra maneira de usar o LinkedIn para entender melhor o lado
profissional da persona é olhar as vagas disponiveis no mercado
para @ mesma profissao de sua persona. Analisando o que os
empregadores estao pedindo em termos de conhecimento,
experiéncia profissional, académica e outros atributos, é possivel
imaginar como a persona deve ser para estar ocupando esse cargo.

Concluindo o levantamento de dados

Os exemplos de fontes para coletas de dados citados até o momento
estao longe de representar todas as formas possiveis de coletar
informacgOes para a criagdo de uma persona, mas ja mostram varias
possibilidades de construir uma persona supercompleta sem nenhum
achismo — o que, de novo, € a parte mais importante de todo esse
processo.

Nunca se esqueca de sempre compilar os dados de alguma
maneira estruturada, de preferéncia em uma planilha, pois, se nao



houver um método para a coleta, o registro e a estruturagao desses
dados, ainda existe o risco de que alguma visao pessoal atrapalhe
esse levantamento e diminua a eficiéncia da persona.

3.4 Finalizando e documentando

Apos todo o levantamento de dados, é hora de finalmente compilar
tudo na persona que se tornara a nova participante de quase todas
as reunides do time de marketing. Se vocé fez bem o trabalho de
pesquisa, estara com varias planilhas em maos, com linhas e mais
linhas de dados, informacgdes agregadas e insights.

O principal fator a ser levado em conta € que a persona precisa se
passar por uma pessoa de verdade, sem parecer algum tipo de
super-herdi ou, o que € mais comum, um grande agregado de
clichés. Os dados ja o ajudardo muito com isso, pois refletirdo
pessoas reais, mas tente sempre lembrar que a persona deve ter
detalhes o suficiente para que vocé consiga se colocar no lugar dela
e ver os produtos sob a perspectiva dela. E um estranho exercicio de
empatia com alguém que nao existe no mundo real.

Com isso em mente, € hora de preencher todos os campos
mencionados no inicio do capitulo, um desafio importante que deve
envolver todo o time de marketing. Os campos demograficos sdo a
parte mais facil, pois isso quase sempre se resume a um compilado
de dados numéricos e estatisticos. J& os campos mais psicoldgicos,
como objetivos e desafios, vao requerer uma boa andlise e
interpretacao de informacoes qualitativas.

Uma vez que isso tudo estiver feito, € hora de trazer sua persona
“a vida”. Primeiro, escolha um nome para ela. Aqui vale ser criativo,
desde que o nome nao afete a credibilidade da persona. O proximo
passo é escolher uma foto para representa-la e ela finalmente ter
um rosto (qualquer foto de banco de imagem da internet serve, ja
que é para uso interno). Por ultimo, € hora de escrever a histdria



dessa persona, o que, como dito anteriormente, ndo é obrigatdrio,
mas torna o perfil muito mais convincente e € um 6timo exercicio de
storytelling, algo necessario no marketing de conteldo.

Com tudo isso pronto, basta criar uma “ficha” organizada com
todas essas informacOes, salva-la e compartilha-la com toda a
empresa. Veja um modelo de ficha na Figura 3.3, na préxima
pagina. Uma boa pratica é imprimir algumas cdpias e colar em salas
de trabalho e reuniao do time de marketing, para que eles nunca se
esquecam de convida-la para as tomadas de decisdo mais
importantes quando o assunto for conteldo para o marketing.

Um comentario final importante € que, assim como quase tudo no
marketing, sua persona ndo precisa estar gravada em pedra. E
provavel que sua primeira persona seja incompleta (¢ melhor ter
uma persona simples do que nenhuma), mas, a medida que vocé for
criando mais conteddo e descobrindo o que funciona e o que nao
funciona, nada o impede de ajustar a persona para que ela se torne
mais eficiente e evolua junto com seu marketing.
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Empresa: Tl Solutions, uma empresa de 200 funcionarios focada em instalagéo e
manutencao de sistemas de informatica para grandes empresas.

Idade: 43 anos.

Género: Masculino.

Educacéao: Ensino superior.

Midias: Ele I&é Exame, PEGN, Conta Azul e Endeavor. No geral usa o Facebook como
principal rede pessoal e o Linkedln como rede profissional, mas ndo sabe como gerar
boas oportunidades a partir dele.

Objetivos: Aumentar as vendas, acima de tudo. Em segundo lugar, consolidar sua
empresa no mercado como referéncia, aumentando sua autoridade e ampliando seu
reconhecimento.

Desafios: Ele conta com uma equipe de marketing muito enxuta e também n&o tem muito
conhecimento sobre marketing digital. Nao esta disposto, em um primeiro momento, a
pagar muito por isso, por ter se decepcionado com varias agéncias de publicidade que
prometeram 0 que n&o conseguiam cumprir ou que n&o o ajudaram a atingir seus
objetivos.

Como minha empresa pode ajuda-lo: Primeiro, educando-o da melhor maneira possivel
sobre marketing digital, principalmente para que ele compreenda a agdo como uma
estratégia e ndao como a mera “criagcédo de um blog”. Depois, oferecendo da maneira mais
clara e detalhada possivel a estratégia de marketing de conteudo como uma opgéao

segura, mensuravel e pratica para que ele alcance seus objetivos dentro da sua
realidade de recursos humanos e finaceiros.

Figura 3.3 Exemplo de persona para uma empresa de marketing digital

Espero que este capitulo sobre criacdo de personas tenha sido
inspirador para vocé criar as suas. Minha experiéncia com isso é
bastante positiva, e sei que os departamentos mais bem-sucedidos
em marketing de conteudo interagem tanto com a persona que o
resto da empresa normalmente os taxa de malucos — ou entdao acha



estranho que exista um membro do time que vai a todas reunioes,
mas nunca aparece para o happy hour dos funcionarios.



(Como?) Definindo canais e formatos

"0 conteldo ¢é o rei, mas a distribuicao € a rainha, e € ela
gue manda na relagao.” — Jonathan Perelman, do BuzzFeed

Como ja foi mencionado, quando eu e meus socios abrimos a Rock
Content, antes mesmo de criarmos o site ja possuiamos um e-book
escrito e diagramado, com o objetivo de gerar leads. Isso da uma
6tima histéria para ilustrar o DNA da Rock Content, que é 100%
conteldo, mas a verdade é que, apesar das boas intengdes, o
resultado deixou muito a desejar (mas nao costumo sair falando isso
por ai).

E por que isso aconteceu? Simplesmente pelo fato de nao termos
feito um planejamento correto e nao termos definido dois dos pilares
que apoiam qualquer peca de contelido: o objetivo e a persona. Mas
isso nao €, de maneira nenhuma, uma reclamagao nem algo de que
me envergonhe. Afinal, se vocé nao tiver vergonha do seu trabalho
de um ano atras, significa que nao saiu do lugar.

Mas, afinal, qual é a razao para os objetivos e a persona serem
pilares para a definicdo do conteldo? O fato de que objetivos e
personas distintos pedem tipos de conteldo também distintos.
Vamos pensar rapido. Se vocé esta fazendo marketing de conteldo
para aumentar o alcance de uma marca de roupas infantis, o que faz
mais sentido: publicar fotos no Instagram ou artigos de 2 mil
palavras no LinkedIn? Obviamente a primeira opcao. Mas e se seu
objetivo fosse gerar leads? Ai ja@ ndao € mais tao Obvio, pois o
Instagram nao funciona muito bem para esse proposito, uma vez
que nao possui nenhum recurso de captura de e-mails, como



formularios, por exemplo.

No entanto, antes de sair gerando conteldo baseado na estratégia
e na persona, & necessario prestar atencao ao terceiro pilar: a
combinacao dos canais e formatos que serao usados. Toda peca de
contelido tem um formato (por exemplo, video, audio ou texto) e &
distribuida através de um canal (como e-mail, blog ou redes sociais).

Uma boa estratégia de marketing de conteldo é composta por
uma variedade de canais e formatos que maximizam a eficiéncia e o
alcance dos conteldos gerados. Para que isso aconteca, é preciso
nao sé uma pesquisa aprofundada que embase sua escolha, mas
também que cada peca de contelido tenha uma relacao com outras
pecas de outros canais e formatos. SO ndao podemos nos esquecer,
em momento algum, de que todas essas escolhas sao baseadas na
estratégia que ja foi desenvolvida até agora.

Devido a natureza criativa e a mente atenta dos profissionais de
marketing, estamos sempre de olho nas novidades do mercado. Isso
€ necessario para que nao fiqguemos atrasados em relacao ao que
esta acontecendo neste sempre mutante mundo do marketing
digital. S0 que isso pode se tornar uma armadilha. Todo dia alguma
rede social nova é lancada, um novo formato de conteldo é
inventado, um novo software aparece no mercado, uma nova
métrica “da moda” é utilizada por todos os profissionais de
vanguarda e por ai vai.

Da mesma forma que uma crianca nao consegue terminar seu
dever de casa pois se distrai com qualquer brinquedo ao seu redor,
um profissional de marketing que se esquece do essencial de sua
estratégia para ficar investindo em tudo o que aparece de novo nao
alcancara seus resultados. De nada adianta vocé ser pioneiro em
fazer conteddo para realidade virtual se seu blog ou suas redes
sociais ainda nao tiverem alcancado resultado nenhum. O conteldo
em realidade virtual sera somente uma distracao que tirara o foco da
estratégia principal. Em breve vocé estara cheio de experimentos em



varios novos formatos, sendo que nenhum deles gerara resultados
ou estara realmente completo. Esse cenario é tdao comum que tem
até mesmo um nome: a sindrome do objeto brilhante.

Nao me entenda mal, nao sou contra o uso de novas tecnologias e
tendéncias, muito pelo contrario. A questao € que o uso de um novo
formato ou canal ndo pode ser determinado so pelo fator novidade,
e sim pelo fato de fazer sentido dentro da sua estratégia. Nao desvie
seu rumo sem antes ter tempo de testar a eficiéncia dos formatos
principais. Lembre-se: marketing de conteldo € um investimento
que requer dedicagdo e paciéncia.

Agora, se vocé for o chefe de um departamento gigante, com
orcamento ilimitado, ai, sim, é possivel fazer varios experimentos.
Esse, na verdade, € meu sonho como profissional, mas infelizmente
ainda nao cheguei 1a. Entdo, enquanto isso, vamos aprender como
escolher bem nossos canais e formatos de acordo com o que temos
no mercado hoje.

4.1 Formatos

O formato do seu contelddo determina a maneira como ele sera
consumido e também deve ser sempre o formato mais eficiente para
que o conteldo seja facilmente assimilado. Imagine uma marca de
roupas tentando explicar por meio de textos como € o vestido usado
por uma de suas modelos. “O vestido, com caimento moderno e
uma cor amarelo-manga, vai até pouco acima do joelho, e seu corte
ousado deixa varias partes do corpo a mostra, bla-bla-bla...". No
meio do paragrafo o leitor ja fechou a pagina e resolveu olhar fotos
de celebridades no Instagram. E impossivel que um contelido escrito
consiga explicar melhor o vestido do que uma foto ou um video dele.
E ndo so isso, a resposta emocional do leitor ao visual ndo sera
ativada com a descricao em outro formato.

Ou seja, se vocé tiver algum conteldo intrinsecamente visual,



melhor usar formatos visuais, mas isso nao quer dizer que deva usar
somente esses formatos. Na verdade, uma boa estratégia de
marketing de conteldo utiliza-se de formatos variados para
aumentar o alcance e a eficiéncia. Essa mesma marca de roupas
pode, por exemplo, desenvolver um podcast sobre a histéria e as
tendéncias da moda, em que nao é obrigatoria a referéncia visual.

Para escolher os formatos a ser usados, dependemos de uma série
de fatores, sendo que o principal deles &, obviamente, a persona.
Vocé precisa criar conteldos em formatos que sejam valorizados
pela sua audiéncia e que gerem valor para a persona da melhor
maneira possivel. Esses formatos também devem ser adaptados para
0S canais em que sua persona esta presente, pois cada canal tem
sua particularidade, como apresentarei na segunda parte deste
capitulo.

Também é importante avaliar seus recursos financeiros disponiveis
para a criacao desse conteudo. De nada adianta vocé chegar a
conclusao de que o formato mais interessante para sua persona é o
de videos interativos se vocé nao possui dinheiro para cria-los. Nesse
caso, € melhor escolher outro formato mais simples, como fotos,
mas que vocé tenha capacidade de produzir com qualidade. Nao se
esqueca: o retorno sobre o investimento em suas pecgas de contelddo
deve ser positivo, sendao seu marketing sera somente um ralo de
dinheiro.

Uma dica para a hora de comecar a escolher os formatos é fazer
uma pesquisa e ver quais deles estao funcionando bem para seus
concorrentes. Provavelmente a persona deles é parecida com a sua,
o que ja Ihe fornecera bons insights. E dbvio que ndo estou dizendo
para VvOcé copiar 0o que o concorrente esta fazendo, mas
simplesmente usar esse conhecimento como ponto de partida, como
se eles ja tivessem feito a primeira etapa de seu trabalho.

Existem, literalmente, centenas de formatos existentes, mas, a nao
ser que vocé esteja em um mercado muito especifico ou resolva ser



muito criativo, sua estratégia passara invariavelmente por algum
desses formatos a seguir.

Textos

Falar de conteldo escrito de maneira ampla é uma tarefa ardua.
Afinal, boa parte do conteldo gerado na internet esta em formato
de texto, e isso inclui uma gama infinita de variagdes que podem ir
desde um tweet de 140 caracteres até um artigo aprofundado de 50
mil palavras. Apesar disso, existem algumas caracteristicas comuns
desse formato que podemos analisar de maneira a explorar melhor
seu uso.

O crescimento da geracao de conteudos em video fez,
naturalmente, com que uma série de “experts” anunciasse que o
video é o futuro do marketing de conteddo e que formatos
“obsoletos” nao teriam mais vez. Eu nunca vou entender essa mania
das pessoas de sempre querer extinguir o passado quando algo
novo surge, mas garanto que o conteldo em formato texto sempre
terd seu papel nas estratégias de marketing das empresas.

Existem varias razoes para isso, mas a primeira € que o conteldo
escrito representa uma barreira de entrada significativamente baixa
se comparada a outros formatos. Nao é necessario saber utilizar
nenhum software nem mexer em nenhum equipamento para
escrever um blog post. Isso nao quer dizer que escrever textos seja
mais facil do que gravar um video — os blog posts mais bem-
sucedidos da Rock Content deram muito mais trabalho do que
qualguer um dos videos que gravamos. O que quero dizer € que,
mesmo com os videos se tornando muito faceis de serem
produzidos, nunca serao tao simples quanto um texto em que vocé,
basicamente, precisa saber escrever.

Outro fator de ordem pratica bastante relevante é o fato de textos
serem de facil distribuicdo por meio de varios canais como blogs,
redes sociais e e-mail. Além de quase todos os meios e canais



suportarem o formato texto sem problemas (videos, por exemplo, ja
geram problemas técnicos em alguns canais), uma peca de conteudo
textual também é facilmente adaptavel para as particularidades de
cada canal. Quer transformar um artigo em um e-mail? Basta editar
de maneira a reduzir um pouco seu tamanho e facilitar a leitura
dentro do e-mail. Quer postar nas redes sociais? Extraia as
informacgdes-chave e faga varias postagens.

Sites de busca como o Google também valorizam bastante o
contelido escrito. Pelo menos até 2017, os principais resultados de
qualquer busca ainda sao textos, com alguns contetdos em video
aparecendo para buscas especificas. Por essa razao, ainda é muito
importante escrever seus conteldos para trazer trafego organico,
embora exista uma grande chance de isso mudar no futuro, a
medida que algoritmos se tornem melhores em extrair os assuntos
tratados em um video para saber se ele de fato tem um conteldo de
qualidade.

Ranqueamento no Google e facilidade de producao e distribuicao
sao fatores importantes para o uso de texto, mas na verdade nao
sao os fatores de ordem pratica que realmente determinam a
importancia desse formato, pois em algum momento pode ser que
outros formatos se tornem igualmente praticos. O que faz com que o
conteldo escrito seja essencial para o marketing de conteddo é que
ele tem uma funcdao e um formato de consumo especifico que nao
podem ser substituidos por nenhum meio visual. Ele requer um
envolvimento ativo de nosso cérebro para ser entendido e
assimilado, e isso faz toda a diferenca.

Quando lemos um artigo, por exemplo, nao estamos olhando
apenas as letras na tela a nossa frente. Nosso cérebro esta
trabalhando para entender aquele conteldo, ativando estruturas
mentais e criando uma “voz interior”, 0 que aumenta nossa atencao.
Tudo isso gera um esforco cognitivo profundo, o que traz vantagens
para a retencao do conteudo.



Quando um visitante chega a seu blog com um objetivo em mente,
como, por exemplo, aprender alguma nova habilidade, ele ja esta
predisposto a consumir algum tipo de informagao. Por essa razao,
contelidos educativos mais aprofundados tém tanto valor, porque a
retencao do aprendizado é muito maior quando nosso cérebro esta
trabalhando ativamente para processar e armazenar informagoes.
N3o é a toa que vocé esta lendo este livro, correto?

Além disso, algumas pessoas gostam do controle sobre como vao
consumir o conteldo, podendo escolher a velocidade em que o
lerdo, navegar pela pagina buscando somente o que interessa e ir e
voltar no texto quando quiserem. Eu sou uma dessas pessoas!
Quando estou lendo um texto, escolho as partes que me interessam
e faco uma leitura nao linear, podendo voltar em paragrafos que me
interessaram mais. Tente voltar para o segundo exato em que uma
informacdo importante foi dita em um video. E muito mais dificil,
nao? Ora, se quero aprender algo, nao é a duracao do video que vai
determinar o tempo necessario para meu aprendizado.

Esse tipo de interacao ativa com o conteddo nao é util apenas
quando o visitante quer aprender algo. Estudos mostram que,
quando o visitante de um site precisa tomar alguma decisao
importante, o que o coloca em um modo de pensar mais racional e
orientado a detalhes, ele quer se sentir no controle. Logo, em casos
assim, um texto pode ser mais eficiente que um video. Imagine que
vocé decida contratar on-line um seguro para seu carro. O que vai
motiva-lo e ajuda-lo mais: um video mostrando as vantagens do
seguro e a historia de algum segurado feliz ou uma pagina com
todos os detalhes da apdlice para vocé pesquisar a fundo e com
calma?

Conteudos audiovisuais

O ano de 2016 foi marcado pela explosao da criagao de conteludos
audiovisuais. A adocao em massa de videos sobre estratégias de



marketing deveu-se a uma simplificacdo enorme no processo de
producao e divulgacao. Imagens e videos tém um impacto tao
grande na audiéncia que, ainda em 2013, uma pesquisa feita pela
Nielsen ja mostrava que 64% dos profissionais de marketing
acreditavam que o video dominaria as estratégias no futuro.

A maneira como conteddos audiovisuais sdao consumidos &
fundamentalmente diferente daquela como as pessoas consomem
contelidos escritos. E  um processo passivo e automatico,
demandando muito menos esforco por parte do publico. Isso nao é
de maneira nenhuma algo negativo, muito pelo contrario: o
consumo passivo de informacgdes € ideal no ambiente on-line, em
que somos bombardeados o tempo todo por informacdoes e nao
podemos parar para nos dedicar a cada uma delas. Nao é a toa que
sua linha do tempo do Facebook & dominada por fotos nao s6 de
familiares e amigos, mas também de marcas e produtos: segundo
um relatorio publicado em 2016 pela Social Media Examiner, 74%
dos profissionais de midias sociais usam recursos visuais em seu
marketing.

Conteldos audiovisuais na internet sao representados, em sua
grande maioria, por imagens, audios e videos. Existe uma grande
afinidade entre esses trés formatos; afinal, um video é composto por
uma série de imagens e em geral contém algum audio. Apesar disso,
cada um deles possui caracteristicas proprias dentro do universo de
formatos que podem ser usados no marketing de contetdo.

Imagens

Usar imagens é extremamente importante, claro, mas nao estou
plenamente de acordo com o famoso ditado “uma imagem vale mais
do que mil palavras”. Como ja disse, existem situacdes em que um
texto € muito mais Uutil do que qualquer imagem. Tente ensinar
alguém a usar o Excel com uma imagem, e vocé se vera diante de
uma tarefa ardua. Ja com mil palavras fica bem mais simples



explicar os conceitos basicos do uso de planilhas. Mas isso nao quer
dizer que o ditado nao tenha seu mérito, ele s6 precisa ser um
pouco menos prepotente. Eu o adaptaria da seguinte forma: “em
certos contextos, uma imagem vale mais do que mil palavras”. Bem
mais preciso e, agora sim, temos um desafio: identificar esses
contextos para potencializar o efeito das imagens em nosso
marketing.

Claro, existem mercados em que o uso de imagens é mais intenso
e faz muito mais sentido, sobretudo aqueles em que o produto
principal tem um grande apelo visual que dificilmente pode ser
traduzido em palavras. Por exemplo, nao faz o menor sentido tentar
descrever a aparéncia de um prédio em um blog de arquitetura sem
utilizar nenhuma foto. Nao so6 sera muito chato, como também
pouco eficiente para impressionar o leitor e fazer com que ele tenha
alguma reacao emocional a esse contelddo. Mas, independentemente
do mercado, o uso de imagens tem algumas funcdes comuns no
marketing.

O uso mais tradicional de imagens no marketing de conteldo se da
como uma informagao complementar a algum conteudo, como a
imagem de destaque que é quase obrigatdria em qualquer blog post
hoje em dia e um recurso padrao de qualquer sistema de blogs
decente. Essa imagem destacada nao tem somente a funcao de
deixar sua pagina mais bonita; ela se torna muito mais importante
nas redes sociais. Afinal, toda vez que um post é compartilhado, é a
imagem em destaque que aparece. Por isso, a escolha dessa
imagem deve ser feita levando-se em conta esse fato. Pense na
quantidade de histdérias que aparecem no seu Facebook todo dia e
como vocé simplesmente desce a barra de rolagem até encontrar
algo que chame sua atencao, para so entao ler ou interagir com esse
contelido. Esse comportamento de “escanear” o Facebook é comum
entre usuarios, e um post que nao traga uma imagem destacada
provavelmente passara despercebido no meio de tanta informacao.



Por esse motivo, a imagem destacada do seu post precisa ser
chamativa o suficiente para saltar aos olhos de quem esta
navegando em uma rede social, mas também conseguir despertar o
interesse com algum elemento visual que indique o assunto do post
que ela estd representando. Dessa maneira, basta uma olhada
rapida para o leitor identificar se aquele assunto é de seu interesse
e, a partir dai, clicar no link para seu blog. Por fim, além da imagem
destacada, € comum o uso de varias imagens ao longo do texto em
um blog post. Esse tipo de insercao em geral cumpre duas funcoes
importantes: complementar o conteiddo com exemplos visuais do
que esta sendo dito e facilitar a leitura ao criar espacos entre blocos
de texto.

Além de ser informacao complementar para ajudar outros
contelidos a terem mais visibilidade e atratividade, a imagem muitas
vezes é o conteldo principal a ser consumido, e muitas estratégias
de marketing sao baseadas nisso. No exemplo do Facebook,
podemos ter imagens que nao servem para conseguir o clique para
um blog, mas cuja Unica funcao é ser vista ali mesmo na linha do
tempo, a fim de gerar algum tipo de interacao. Podemos pensar em
varios exemplos que cumprem esse propdsito, como citacoes em
forma de imagem, fotos e graficos.

Quem nunca recebeu de algum parente uma imagem inspiradora
com uma frase motivacional (em geral contendo glitter e/ou um
arco-iris)? Isso acontece porque o consumo desse conteudo é
passivo, com interacOes rapidas. Em segundos uma pessoa entende
a mensagem, clica para compartilhar e envia para todo mundo que
ela conhece. Esse poder de propagacdo é o que deve ser
primariamente explorado para aumentar o alcance em redes sociais
por meio de otimizacao das imagens.

As redes mais especificas para imagens €, logo depois, video
surgiram exatamente quando as cameras digitais se tornaram
padrao em telefones celulares, levando a uma explosao de fotos



sendo compartilhadas pela internet. Nao é coincidéncia que trés das
maiores redes sociais focadas em imagens tenham surgido quase ao
mesmo tempo: Instagram e Pinterest em 2010; Snapchat em 2011.
E ndo é a toa que todas sao empresas que valem bilhdes de dolares
hoje — e, se a sua empresa tem algum tipo de apelo visual em seu
servico ou produto, nao pode ficar de fora delas.

Videos

Apesar de videos serem a grande febre da geracao de contelddo na
internet j@ ha alguns anos, devo admitir que, em 2013, meu
ceticismo era alto em relacao a eficiéncia de se usar esse formato
para a real geracao de resultados. Eu ja tinha visto muitos cases de
marketing na internet em videos, com produgdes superelaboradas,
mas todos focavam demais na qualidade do conteldo e ndo nos
negdcios que esse conteludo poderia gerar. Faltava embasamento
nas analises (como nlimeros concretos de geracao de leads e vendas
apds o lancamento de um video no YouTube), o que deixava tudo
com cara de tendéncia. Como um profissional de marketing de
contelldo, minha obsessdao sempre foi a geracao de leads, e, na
época, nao era facil medir a eficiéncia dos videos para essa funcao.

Ainda bem que nao sou cabeca-dura e resolvi, como experimento,
comecar minha prépria série de videos. O primeiro foi ao ar em
novembro de 2013, uma aula sobre como montar uma estratégia de
marketing de conteddo. Era uma producao malfeita do ponto de
vista técnico (fiz tudo sozinho e com equipamentos amadores), mas,
mesmo assim, esse video e, consequentemente, o canal do YouTube
foram um sucesso. Isso aconteceu pelo simples fato de que, apesar
da técnica ruim, o conteldo era exatamente o que nossa persona
buscava, e ja tinha sido validado pela nossa audiéncia do blog.

Os resultados eu ja mencionei antes: comecei a ser reconhecido
como uma autoridade no assunto, o que me ajudou tanto pessoal
quanto profissionalmente. Fechamos negdcio com pessoas que



decidiram contratar a Rock Content por preferirem comprar da
principal referéncia sobre o assunto (mesmo nao sendo a escolha
mais barata). Posso dizer que este livro nao teria este titulo (ou
sequer existiria) se nao fossem pelos videos.

Mas, no fim das contas, o que torna videos tao atraentes? Por que
sao o formato do momento? Sabemos que videos geram resultados,
mas usar somente isso como justificativa para a utilizacao desse
formato € superficial, pois € necessario entender quais
caracteristicas levam a esses resultados.

A primeira caracteristica importante de um video é que, por ser um
conteldo visual, ele requer um esforco cognitivo muito menor do
que outros formatos, o que torna o processo de vé-lo mais
automatico do que ler um texto, por exemplo. Como nosso cérebro é
naturalmente preguicoso, o video se torna uma forma facil e
atraente de consumir conteddo. Além disso, videos sao muito mais
eficientes em despertar emocoes nas pessoas €, consequentemente,
aumentar o engajamento e o compartilhamento.

O fato de o video ter um formato passivo de consumo é o que
permite que ele se adapte bem a varios dispositivos, uma grande
vantagem para o profissional de marketing que quer alcancar sua
audiéncia através de mais canais. Ver um video no celular nao é
problema nenhum, ao passo que ler um livro em uma tela pequena
e clara é uma tarefa cansativa. E como hoje temos telas em todos os
lugares, desde nas tradicionais televisbes até nas geladeiras, em
fogOes, bicicletas ergométricas, carros etc., o alcance e a eficiéncia
do video sao incomparaveis.

E é& por essas razOes que vemos tantas estatisticas positivas
relacionadas ao uso de video na internet. Segundo uma pesquisa do
eMarketer, o mercado de publicidade em videos chegou a quase 80
bilhdes de ddlares em 2015, e o YouTube é a segunda maior rede
social e, mais impressionante, o segundo maior site de busca do
mundo, perdendo somente para o Google.



E onde podemos usar videos na estratégia de conteludo? As
possibilidades sao tantas que é até dificil listar todos os usos, mas
alguns objetivos comuns para videos sao:

e Aumentar a conversao: por terem um formato atraente,
videos sao uma 6tima maneira de convencer um visitante a
realizar alguma acao. Seja mostrando um produto em uma
pagina de e-commerce ou explicando os beneficios de se
cadastrar em algum formulario, videos sao muito eficientes em
aumentar conversoes. O famoso e-commerce de sapatos Zappos
chegou a aumentar em até 30% suas conversdes em paginas de
produtos com videos.

e Educar o mercado/criar autoridade: videos instrutivos que
ensinam algo para o publico sao os mais utilizados em
estratégias de marketing de conteudo. Afinal, um video bem-feito
consegue passar uma mensagem de forma clara e visual, muitas
vezes permitindo ensinar algo que é impossivel ou muito
complicado de fazer em um texto de blog post.

e Destacar-se em redes sociais: da mesma maneira que as
imagens, os videos chamam muita atencao nas linhas do tempo
de redes sociais. Hoje, até mesmo redes que eram
primariamente focadas em imagens, como o Instagram, ja
aceitam videos de até 60 segundos. Como bonus, existe também
o fato de o Facebook dar preferéncia a videos, o que aumenta
consideravelmente o alcance organico deles (desde que o video
esteja no proprio Facebook). E provavel que isso mude no futuro,
mas € bom aproveitar por enquanto.

e Melhorar o trafego organico: incorporar um video em um
blog post aumenta as chances de melhorar seu ranqueamento
organico. A principal razdo disso € que os videos aumentam o
tempo gasto na pagina, e isso € visto pelo Google como um sinal
positivo de qualidade do conteudo.

e Aumentar o impacto visual: principalmente quando seu



negocio envolve produtos e servicos muito visuais, videos sao
uma poderosa maneira de mostrar seu produto ou até mesmo
tendéncias do mercado. Isso vale sobretudo para mercados como
arquitetura, moda, design etc.

Um dos principais motivos que levou a proliferagao dos videos é
que o custo e a complexidade para a criacdao deles diminuiram
drasticamente nos Ultimos anos. Hoje, um celular consegue gravar
videos em resolucdes altissimas, que antes eram reservadas
somente a cameras profissionais. Os softwares de edicao sao cada
vez mais simples de usar, e existem cada vez mais plataformas de
distribuicao.

Em relacdo a producao do video, é sempre importante se
preocupar com a qualidade geral, mas meu principal aprendizado
nesses anos como videomaker amador é que mais vale um video
pronto do que um video perfeito. Contanto que a mensagem
principal do video seja passada, o resto nao precisa ter uma
qualidade de filmes de Hollywood. E claro que, se seu video é um
guia dos estilos arquitetonicos de Sao Paulo, a qualidade da imagem
sera de extrema importancia, mas, se for somente uma aula sobre
investir na bolsa de valores, o audio deve estar claro, para que o
contelido seja bem assimilado.

E por falar nisso...

Audio
Muito se fala sobre a importancia do video e, por isso, € comum que
0 audio seja visto como um formato inferior e datado, mas isso nao
é verdade. Conteudos em audio sao consumidos de maneira
diferente dos conteldos em video, e hoje existem novas tecnologias
que estdo colocando o audio no centro das atengdes.

Primeiramente temos que lembrar que o audio € parte essencial da

grande maioria dos videos que vemos hoje em dia; logo, nao
podemos diminuir sua importancia. Nunca vou me esquecer da



primeira vez que um video meu foi criticado. Mesmo com uma
iluminacao amadora cheia de sombras, nenhuma producao e meu
cabelo desarrumado, o que incomodou as pessoas a ponto de
comentarem no YouTube foi o fato de o dudio estar muito baixo. Na
verdade, nunca recebi uma critica sobre o visual de um video, mas
basta errar algo no audio que alguém comenta. A razao disso € que,
no caso de video-aulas, o conteldo visual é apenas um
complemento para o que o professor esta falando. Entao, se ele nao
estiver 100%, a mensagem principal ndo sera afetada.

Pense em quantas vezes vocé ja colocou um video para tocar, mas
mudou de aba do navegador e ficou sO escutando o conteldo.
Provavelmente muitas vezes, certo? Essa é a principal diferenca do
audio para o video: apesar de também ser um formato passivo, ele
requer ainda menos dedicacao, sem ter que ficar olhando para uma
tela. E por essa razdo que podcasts ainda atraem muitos seguidores
e audiobooks sao tao famosos. Durante a execucao de algumas
tarefas, principalmente mecanicas, ainda € possivel prestar atencao
em algum &udio que estiver tocando ao fundo. E muito mais facil e
gostoso limpar a casa, dirigir o carro, cuidar do jardim, correr na
esteira etc. enquanto se ouve musica ou um podcast.

Apesar de o audio ndo oferecer tantas variacdes de uso quanto o
video e a imagem e nao ter destaque em redes sociais, quando bem
utilizado ele é capaz de gerar uma audiéncia fiel, mesmo que
limitada. Pense nos milhares (milhdes?) de ouvintes que podcasts
como Jovem Nerd e Braincast tém hoje. Agora imagine se vocé
reproduzir uma pequena porcao desse sucesso ao redor de sua
marca? Se vocé ja faz videos, ndo ha desculpas para nao fazer uma
série em audio — afinal, basta fazer uma adaptacao para que o
proprio audio do video ja seja um podcast em si. Depois, é s6 uma
questdo de distribui-lo nos canais corretos para que alcance o maior
publico possivel.

E nem so de podcasts vivem os conteldos em audio. Por incrivel



que pareca, o audio esta voltando a moda, sobretudo devido a
avancos tecnoldgicos de reconhecimento de voz que estao
permitindo interfaces que nao precisam mais de uma tela, sendo
possivel obter varias informagdes somente por meio de um bate-
papo com uma maquina. A Amazon é o principal nome nessa area.
Em 2017, a Alexa, seu assistente virtual, comecou a ser integrada a
qualquer tipo de aparelho, como fornos, geladeiras, lavadoras etc.
Agora vocé pode conversar com seu micro-ondas, perguntar quanto
tempo falta para a comida ficar pronta e pedir para ele sugerir uma
receita para a sobremesa. Essa receita pode muito bem ser
fornecida pela Sadia, por exemplo. Outros grandes nomes, como o
Google Home, também estdo entrando nesse mercado, o que indica
que a revolucao esta apenas comegando.

Assim como a televisdo ndo matou o radio, o video ndao matou o
audio na internet. E provavelmente nunca matara.

Outros

Apesar de os formatos ja mencionados representarem a grande
maioria do conteldo presente em qualquer estratégia de marketing,
existem varios outros disponiveis que, apesar de pouco usados,
podem fazer bastante sentido dependendo do objetivo a ser
alcancado. Esses sao mais avancados, geralmente combinando mais
de um formato, ou até algo que nao se encaixa somente nas
categorias de texto, audio ou video.

Um exemplo de formato que esta ganhando bastante tracao sao os
conteldos interativos, que aumentam consideravelmente o
engajamento do publico e também sao supereficientes em transmitir
informagdes mais relevantes. Existem varios niveis de conteudos
interativos, desde coisas simples, como testes e calculadoras, até
jogos digitais. Esse formato nao precisa ser caro para funcionar —
quantos “quizzes” vocé ja nao viu sendo compartilhados em redes
sociais? Eles sao feitos facilmente com um software pronto. O mais



dificil é ter a criatividade de desenvolver um bom conteudo.

Cursos e certificados on-line também se encaixam nessa categoria,
sendo um otimo formato para gerar autoridade e educar o mercado.
Em agosto de 2015, depois de muitas gravacdes madrugadas
adentro, lancei uma certificacao gratuita em marketing de conteudo,
usando uma plataforma simples, video e um e-book de suporte. Em
um ano, essa certificacao conquistou mais de 20 mil alunos, um feito
impressionante que ajudou muito nossa empresa a se posicionar no
mercado e a treinar profissionais que, no futuro, acabaram se
tornando clientes.

A verdade é que nao existe limite para os formatos de conteludo
que vocé pode gerar, principalmente com a interatividade e os
milhares de formatos de arquivo que existem hoje na internet. O
importante é criar algo que de fato gerara valor para sua persona.
Algumas outras ideias:

e planilhas de calculo;

o testes de perguntas e respostas;

e pesquisas;

e e-books interativos;

* jogos;

e CONCUrsSOS;

e infograficos.

Imagino que, durante a leitura deste capitulo, vocé ja foi
imaginando em qual canal usaria cada formato de conteldo, certo?
Aquela imagem bacana que poderia ter milhares de curtidas no
Facebook ou aquele texto superinteressante que traria um
superengajamento no LinkedIn. Isso é normal, e chegamos no
momento para isso, mas sO quero ressaltar que nao foi a toa que
deixei para falar dos canais depois. Muitos profissionais escolhem
abordar primeiro os canais, sem entender a importancia das
caracteristicas de cada formato. Lembre-se de que essas
caracteristicas sempre determinarao a eficiéncia do conteldo,



independente do canal.

4.2 Canais

Vocé provavelmente ja ouviu falar do famoso guia Michelin, que da
indicacdes de uma série de restaurantes ao redor do mundo e é
considerado a principal referéncia da gastronomia mundial.
Conseguir pelo menos uma estrela nesse guia (de um total de trés)
€ uma honra reservada somente aos melhores. Para se ter uma
ideia, aqui no Brasil existem somente 17 restaurantes com uma
estrela e um Unico restaurante com duas estrelas (o D.0.M., em Sao
Paulo).

Agora, Vocé ja parou para pensar como uma marca de pneus se
tornou sinbnimo do principal guia de restaurantes do mundo? A
resposta € simples: marketing de conteldo, extremamente bem-
feito, por mais de 115 anos (e contando). O primeiro guia Michelin
foi lancado em 1900 com uma tiragem de 35 mil exemplares.
Continha mapas, instrucdao para trocar pneus, lista de hotéis e
postos de gasolina. Mas a principal pergunta, na verdade, é: por que
a Michelin decidiu criar um guia de hotéis e restaurantes? Para gerar
demanda.

Hoje o carro faz parte da nossa cultura, e ndao € necessario
nenhum incentivo para as pessoas sairem de casa. Existem milhdes
de carros nas ruas e, no Brasil, trata-se de nosso principal meio de
transporte. Mas na Franca de 1900 o cendrio era muito diferente.
Existiam menos de 3 mil carros no pais inteiro, o que nao era um
bom sinal para uma fabricante de pneus. Logo, os irmao Michelin
decidiram fazer um guia para incentivar as pessoas a viajar mais
pelo pais, comprar mais carros e gastar mais pneus. Genial, devo
dizer.

A revista The Furrow, elaborada pela marca de tratores John
Deere, foi publicada alguns anos antes do guia Michelin, em 1895,



com dicas para agricultores. Pense em quantas avds possuem uma
colecao de rotulos de Leite Mocga, que, desde 1962, trazem receitas
no verso, ou quanta gente passou os domingos da década de 1990
assistindo ao Clube Irmao Caminhoneiro Shell, que foi ao ar pela
primeira vez em 1988. Gerar conteldos relevantes nao € uma
estratégia nova, mas foi a internet que popularizou essa estratégia e
levou a criacdo do termo marketing de conteudo. E a principal razao
dessa popularizagao via internet sao os canais que ela oferece.

Como vocé pode ver nos exemplos acima, € na maioria dos casos
de sucesso pré-internet, o canal de distribuicdo pode se tornar um
problema para pequenas empresas. Criar uma revista ou um guia
impresso com uma grande distribuicdo é algo caro, da mesma
maneira que conseguir um espaco na televisao sempre envolvera
quantias na casa dos milhares ou milhdes de reais. Ja na internet a
situacdo é bem diferente. O custo de entrada para criar um novo
canal de distribuicao comeca do zero (no caso de uma pagina do
Facebook) ou envolve muito pouco dinheiro, como colocar um blog
no ar. E isso que permite que empresas menores fagam seu proprio
marketing de conteldo e compitam com empresas maiores, pois um
bom conteldo foge da briga pelo maior orcamento, tradicional dos
meios pagos.

E por isso que o foco deste livro sdo os canais digitais, que s30
acessiveis para um publico mais amplo e oferecem mais recursos.
Mas nunca esqueca que o marketing de conteldo €, essencialmente,
uma metodologia que pode ser aplicada de forma ampla. Contanto
que o foco seja criar e distribuir um contelddo interessante para o
publico, estruturado de maneira a fazer negdcios com obijetivos
claros, € possivel usar qualguer canal disponivel para alcancar os
resultados esperados. Entao, mesmo que uma empresa resolva
investir em revistas, livros, workshops ou eventos, os principios aqui
apresentados ainda sao validos.



Classificando os canais

Antes de nos aprofundarmos em cada canal especifico, € importante
entendermos o que é um canal e a maneira como podemos
classifica-los. Isso é essencial na hora de montar a estratégia, pois
uma boa escolha de canais baseada em suas propriedades aumenta
a cobertura e o alcance de sua estratégia de marketing de contetdo.

No marketing, um canal é o caminho pelo qual algum conteldo

alcancara o publico, ou sera encontrado por ele. Dentro de cada
canal existem varias midias possiveis, que sao a forma como esse
conteldo chega até o publico dentro do canal. Essas midias sao
divididas em trés grandes grupos: midias proprias (owned media),
midias pagas (paid media) e midias adquiridas (earned media). Cada
um desses grupos tem um papel essencial e complementar em
qualquer estratégia de marketing, sendo que o investimento em
cada um deles depende da metodologia usada e dos objetivos
desejados.

o Midia propria: sao os meios proprios da sua empresa, ou seja,
tudo o que vocé criou na internet e até mesmo fora dela. E uma
midia que vocé controla e é Unica para sua marca, pois € o seu
espaco on-line. Nessa categoria se encaixam, por exemplo, sites,
blogs e perfis em redes sociais.

e Midia adquirida: é essencialmente o boca a boca digital, ou
seja, o caminho pelo qual vocé leva pessoas até suas midias
proprias sem usar canais pagos. O marketing de contelddo foca
especialmente na midia adquirida, pois sua eficiéncia vem da
propagacao dos conteddos por meio dessas midias. Nessa
categoria se encontram compartilhamentos, mencdes e
recomendagdes em redes sociais e outros sites; links
conseguidos organicamente para sua midias proprias;, €
posicionamento organico em sites de busca.

e Midia paga: talvez a mais tradicional entre profissionais de



marketing, € aquela em que a empresa paga para conseguir
alcancar seu publico. Pode ser usada nao so para promover a
marca ou as midias préprias, mas também para impulsionar
contelidos e, assim, aumentar a exposicao e gerar um efeito
cascata com midias adquiridas. Alguns exemplos sao: ad
networks, anuncios em sites de busca (como Google Adsense) e
contelido impulsionado em redes sociais.

Em uma boa estratégia de marketing digital, esses trés grandes
grupos de midia interagem entre si (veja a Figura 4.1),
principalmente em canais mais complexos, como o Facebook. Sua
pagina no Facebook € uma midia propria em que vocé posta seus
contelidos e pode promové--los através do impulsionamento pago, a
fim de adquirir mais compartilhamentos e curtidas. Outro exemplo:
sua estratégia para o Google gera trafego adquirido para seu blog,
que é uma midia prdpria, € um site famoso resolve escrever sobre
vocé, outra midia adquirida.

No resto do capitulo, abordarei em detalhes os principais canais
digitais usados no marketing de conteldo: blog, redes sociais e e-
mail. Afinal, ndo existe estratégia on-line que nao passe por nenhum
deles.
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Figura 4.1 Os trés tipos de midia

Blog

Sabado, dia 17 de janeiro de 1998, ficou marcado como o dia em
que a internet se tornaria o centro das atengoes no mundo da
politica pela primeira vez na historia dos Estados Unidos. Foi nesse
dia que o site Drudge Report, que s6 nao se chamava blog porque o
termo ainda nao havia sido cunhado, noticiou que a revista
Newsweek tinha decidido ndo publicar uma histéria sobre um
relacionamento do entao presidente dos Estados Unidos com uma de
suas estagiarias. Todos sabem o desfecho da historia de Bill Clinton
e Monica Lewinsky, mas poucos entendem a importancia desse
evento para a internet. Foi uma das primeiras vezes em que 0s
jornais tradicionais perderam um “furo” para um mero blog, que
levou a nada mais nada menos que um processo de impeachment
contra o presidente do pais mais poderoso do mundo.

Antes disso, os blogs eram conhecidos por ser somente diarios on-
line de pessoas que gostavam de compartilhar a privacidade de seu
dia a dia, ou seja, coisa de adolescente. Tanto que o termo blog,



cunhado em 1999, é uma reducao do termo weblog, que em inglés
significa “diario na rede”. Ao longo do tempo, os blogs deixaram de
ser canais usados somente para fins pessoais e se tornaram fontes
reais de noticia, competindo com a midia tradicional, além de
comecar a ganhar importancia dentro do marketing das empresas.
Até hoje existe resisténcia de alguns empresarios ou profissionais
mais tradicionais em relacao aos blogs, principalmente pela
associacao com o propdsito original de serem diarios pessoais. Mas,
para um profissional que entende de marketing de conteldo, os
blogs podem se tornar o canal mais valioso de uma estratégia.

@ Uma nota sobre midias pagas

Como vocé ja deve ter notado, este livro ndo entra em detalhes sobre
nenhuma midia paga, e isso acontece em quase todo material que vocé
encontra por ai sobre marketing de conteldo. O motivo disso é que as
midias pagas ja fazem parte do marketing digital ha tempos, e queremos
focar aqui no que é novidade. Mas isso ndao quer dizer, em hipotese
alguma, que elas nao sejam importantes, até mesmo no marketing de
conteudo.

Muita gente acha que o marketing de conteldo vai “matar” a midia paga
(aquela mania de sempre achar que o novo mata o antigo), mas ela é
essencial, principalmente para aumentar o alcance de contetdos no inicio
da estratégia e acelerar seu crescimento. No ano de 2014, por exemplo, a
meta da Rock Content era gerar 10 mil leads por més, e nosso trafego
organico ainda estava longe de trazer essa quantidade de conversoes.
Durante o ano todo usei a estratégia de promover e-books por meio de
Facebook Ads bem segmentados, o que permitiu que a meta fosse
alcancada em dez meses.

E dbvio que o uso de blogs corporativos comecou como uma
extensao da publicidade normal, com posts sempre focados em falar
da propria empresa, abordando prémios, eventos e outras novidades
que, em geral, interessam somente aos donos e funcionarios e
possuem pouco ou nenhum efeito na aquisicao de clientes. Foi s



quando os departamentos de marketing entenderam a importancia
do trafego vindo de sites de busca — e perceberam que ninguém
esta procurando no Google o Ultimo prémio que sua empresa
ganhou — que os blogs de fato se tornaram relevantes.

A razao para os blogs serem uma peca tao importante em qualquer
estratégia de marketing de contelido é que vocé tem total controle
sobre eles. Assim como seu site, seu blog faz parte do seu “terreno”
na internet, com a diferenca de que o blog é feito para atrair novos
visitantes. Enquanto seu site é a sede de sua empresa, o blog é
como um shopping center com varias lojas que atraem as pessoas e
vendem seus produtos.

E o blog também que atrai sua audiéncia mais valiosa, aquela que
esta realmente interessada nos seus conteldos. Essa audiéncia pode
ser tanto quem vem através de pesquisas do Google — que sao
pessoas interessadas em alguma informacdo especifica que vocé
aborda em seus posts, gerando autoridade — ou aquele leitor fiel que
ja entra no seu blog com frequéncia. Além disso, temos também
todo o trafego vindo de outros canais, como as redes sociais e links
de e-mail, que no final das contas convergira em seu blog. Ou seja,
o blog acaba sendo o centro focal das estratégias de marketing em
que ele é usado.

Um erro comum é acreditar que blogs servem somente para a
publicacao de textos em formatos longos (ou pelo menos mais
longos que as redes sociais) € que ele ndo serve para estratégias
baseadas em formatos mais visuais, como videos e fotos. Um blog
pode muito bem ter como foco principal mostrar ensaios fotograficos
ou ser um repositério de videos interessantes. O uso de textos é
recomendado para ajudar o seu ranqueamento no Google, mas nao
quer dizer que seja essencial. Como vocé detém todo o controle
sobre o blog, incluindo o design, o conteldo etc., é possivel ajusta-lo
para que ele sirva bem a varios propositos.

Alguns dos beneficios dessa liberdade de customizacao do blog



Sao:

e controle sobre o layout, permitindo maior liberdade para que o
blog figue com a melhor experiéncia possivel de usuario e com a
cara da empresa;

e otimizacao para alcancar objetivos, como a insercao de
formuldrios e pop-ups para a geracao de leads, botbes de
compartilhamento social para aumentar o alcance etc.;

e uso de varios recursos, como quizzes, leitores de PDF,
calendarios e centenas de outros que s3o facilmente adicionados
na forma de plug-ins;

e instalacao de scripts para anadlise de performance e outras
métricas (existem servicos muito avancados que vao além do
Google Analytics).

Uma estratégia de blog bem-feita é a receita do sucesso. Em uma
de minhas palestras mais famosas, eu explico como um Unico blog
post gerou mais de 1 milhdao de reais em negdcios para a empresa
em apenas 16 meses. E um caso bem interessante e, ndo se
preocupe, vou explica-lo mais adiante no livro, pois ele envolve
alguns conhecimentos mais avancados. Agora é hora de entender
como se criar um blog.

A criacdo de um blog requer um certo nivel de conhecimento
técnico, mas nada muito avancado. Mesmo que vocé nao saiba
quase nada de programacao, pode colocar o blog de sua empresa
no ar. Basta fazer algumas pesquisas no Google. A sequir, citarei os
conhecimentos basicos necessarios para qualquer profissional de
marketing, mesmo que vocé contrate outra pessoa para colocar seu
blog no ar. Esse conhecimento é importante, pois existem varias
melhorias e testes que requerem zero conhecimento técnico e sao
Uteis no dia a dia do marketing. E, caso vocé queira fazer a
configuracdo por conta propria, as informacoes abaixo vao ajuda-lo
a saber por onde comecar.

Um blog nada mais é do que um tipo especifico de site, por isso o



caminho para cria-lo € muito similar ao de um site qualquer.
Basicamente sao quatro passos:

1. definir qual CMS sera usado;

2. escolher um servidor e instalar o CMS;

3. apontar o dominio para o servidor (se necessario);

4. customizar o blog.

Escolher o CMS é a etapa mais importante, pois um CMS malfeito
OU com poucos recursos se tornara um limitador para seu blog, além
de poder fazer com que qualquer alteracao ou customizacao nova
seja cara, demorada ou dependa de alguém com experiéncia em
programacgao. Todo profissional de marketing digital deve sempre
fazer novos experimentos e testes para melhorar a performance de
qualquer canal, entao um CMS limitado é um impeditivo para se
fazer um bom marketing. Veja mais no boxe O que é um CMS".

Existem centenas de plataformas de CMS no mercado. Apesar de
sempre recomendar que qualquer escolha no marketing seja feita
depois de testes para ver 0 que mais se encaixa na necessidade
atual, abro uma excecao para a escolha do CMS: use o WordPress.
Vocé nao vai se arrepender. O WordPress é tao difundido e versatil
que, segundo a W3Techs, empresa especializada em pesquisas
sobre tecnologias da internet, 27,4% de todos os sites (nao somente
blogs) do mundo sao feitos com ele. Se levarmos em conta somente
sites que usam algum tipo de CMS, ele representa um nimero ainda
maior, 58,5% do mercado! Esse tanto de gente nao pode estar
errada.

Vou aproveitar para fazer uma critica e dar uma dica muito
importante: varias vezes clientes meus recebem ofertas de agéncias
para criar um blog com um CMS proprio, feito especialmente para
ele. Os argumentos parecem bons: serd um cddigo especifico para
vocé, feito de acordo com suas necessidades e mais seguro, pois,
como muita gente conhece o WordPress, muita gente sabe como
invadi-lo. Todos eles, sem excecao, sao besteira. Primeiro que o



WordPress é t3o customizavel que com certeza atende as
necessidades de qualquer empresa. Segundo (e a pior parte) que, se
vocé tem um CMS proprio, somente a empresa que o criou vai saber
fazer manutencdao nele e melhora-lo. Por causa disso, vocé ficara
“preso” a uma empresa, 0 que saira muito caro no longo prazo e
tornara tudo mais complicado. J& o WordPress é conhecido por
milhdes de desenvolvedores, o que facilita muito na hora de
encontrar alguém para fazer a manutencao do site.

@ O que é um CMS

A base de qualquer blog é o CMS, sigla em inglés para Content
Management System (Sistema de Gerenciamento de Contetdo). O CMS é o
coracao do blog, e é ele que conecta todas as partes do sistema, como o
layout, o conteudo etc. Por meio do CMS é possivel criar, editar, publicar e
gerenciar os blog posts e outros formatos de contelido de maneira facil e
organizada.

Antes da popularizagao do CMS, as atualizagdes de sites dependiam da
edicdo direta do cddigo da pagina, o que demandava a contratacao de uma
empresa ou pessoa especializada, um processo caro e pouco eficiente.
Alguns CMSs sdo tdo avancados que vao muito além do propodsito original
de serem sistemas de blogs, sendo usados para a construcao de qualquer
tipo de site, desde paginas institucionais até redes sociais.

Em relacdao a seguranca, desde que vocé mantenha o WordPress
sempre atualizado e em um servidor seguro, nao havera problemas.
Toda vez que alguma falha de seguranca € encontrada, os
desenvolvedores e a comunidade rapidamente a corrigem. Se isso
ainda nao o convenceu, basta saber que ele também € usado por
empresas gigantes de midia, como a CNN, a Time e a NBC. O
préprio site da revista Veja foi migrado para WordPress em julho de
2016, entdo falta de seguranca realmente nao € uma desculpa.

Entendendo o basico sobre o WordPress



Minha intencdo aqui ndo é fazer um guia completo sobre o
WordPress, claro. Vou apenas abordar alguns conhecimentos
basicos, ja que o restante vocé pode aprender por conta propria na
internet. A primeira coisa que é preciso saber é que existem duas
maneiras de usar o WordPress, e isso confunde muita gente. O site
WordPress.com oferece um servico em que vocé cria facilmente seu
blog, que fica hospedado & de maneira gratuita (se o endereco for
no formato “wordPress.com/nomedoseublog”) ou com um endereco
proprio no formato “nomedoseusite.com” na versao paga. Ja o
WordPress.org € o site em que vocé faz download do WordPress
para instala-lo em outro servidor. O ideal € trabalhar com essa
segunda opcao, pois trata-se de uma versao mais customizavel e
COm mais recursos.

Minha sugestao é encontrar algum servidor que ofereca um servico
especifico de hospedagem em WordPress, pois dessa maneira evita-
se quase todo o trabalho de instalacao, uma vez que basta criar sua
conta que o CMS ja vem instalado. Todos os grandes servicos de
hospedagem, como Uol Host, GoDaddy e Locaweb, tém esse servico,
mas minha indicagdo de melhor hospedagem é o WPEngine, que é
um pouco mais caro, mas vocé tera zero dores de cabeca. Quando o
WordPress estiver instalado, o préximo passo é apontar o DNS para
o servidor que é o que fara com que a URL
(www.nomedoseublog.com) leve para seu blog recém-criado. Com
isso tudo pronto, seu blog estd no ar, e agora é hora de customiza-
lo.

O principal elemento de customizacao do WordPress é o tema. Um
tema vai determinar todo o aspecto visual do seu blog, e pode-se
dizer que € como a roupa que ele vestira. Veja, uma roupa nao
precisa so estar bonita, mas sim adequada (vocé nao usa um vestido
de gala para correr uma maratona nem uma camiseta dry fit para
frequentar um baile de gala, certo?).

Existem varios temas prontos que podem ser comprados na



internet por bons precos e, em geral, com altissima qualidade. Se
vocé procurar em sites como o ThemeForest, vera que so de trocar o
tema vocé pode transformar seu blog em uma pagina corporativa,
um portfolio de fotos, uma rede social e até em um e-commerce.
Minha sugestao € sempre comecar comprando algum tema (existem
temas gratis, mas os mais completos sao limitados) e usar as
customizacoes padrao desse tema para deixar o blog com a cara da
sua empresa. Outra opcao € contratar uma agéncia para criar um
tema novo ou customizar melhor um tema existente. No futuro, de
acordo com as necessidades que surgirem, esse caminho pode ser
necessario, mas no inicio € muito mais importante ter o blog no ar
do que perfeito. Quanto antes um texto for publicado e divulgado,
antes ele sera indexado pelo Google e recebera visitas de outras
fontes. A mudanca de tema nao afeta isso, logo, nao espere o blog
ficar 100% para comecar a publicar. Afinal, nenhum blog nunca esta
pronto de fato, pois sempre ha margem para melhorias.

Uma vez que o tema estiver instalado, é hora de customiza-lo, e
para isso existem alguns recursos padrao para expandir as
funcionalidades do blog. Esses recursos sao, resumidamente:

e Menus: sdo exatamente o que o nome diz, alguma area no
layout do blog que conterd uma lista de opcbes, como
categorias, paginas e qualquer outra coisa que Vvocé quiser
customizar. A area em que cada menu estd localizado é
determinada pelo tema.

* Widgets: sao pequenos pedacos de cddigo que vocé insere em
certas areas do site, também determinadas pelo tema. Os
widgets sao novas funcionalidades que aparecem para quem
estiver visitando seu site, como um calendario, um formulario
para assinar a newsletter, lista de categorias do blog etc.

e Plugins: sao complementos do Wordpress que aumentam as
funcionalidades gerais do blog e sao capazes de alterar por
completo seu funcionamento — e, ao contrario dos widgets, os



plugins ndo precisam necessariamente aparecer na pagina. Um
dos plugins mais famosos do mundo é o Akismet, que deixa seu
blog otimizado para SEO (otimizacao para sites de busca,
assunto que abordarei mais adiante). Além disso, existem plugins
para instalacdo de cddigos de rastreamento, melhoria na
velocidade da pagina e, honestamente, qualquer coisa que vocé
puder imaginar.

Uma vez instalado e customizado o tema, seu blog estara pronto
para receber o conteldo e ser divulgado para sua audiéncia. Dentro
do Wordpress (e em quase todos os CMSs), existem dois tipos
padrao de conteldo: paginas e posts (mas outros podem ser
criados, geralmente pelo tema). As paginas sao conteddos mais
estaticos e menos dependentes de ordem cronoldgica, feitos para
serem acessados a qualquer momento. Em geral uma pagina €
alguma informacao sobre o proprio blog, a empresa ou algum outro
conteudo fixo. Toda vez que vocé entrar em um blog e houver uma
opcao do tipo “sobre”, “conheca nosso projeto” ou “saiba mais sobre
a empresa” em algum menu, ela levara a alguma pagina.

Os posts, por outro lado, sao extremamente dinamicos. Sao o
conteddo principal do blog e se inserem na linha do tempo de
conteldos publicados. Assim como em um site de noticias, um post
tem uma relacao com o tempo, e geralmente aparece em ordem
cronolégica. E comum vermos alguém recomendando um post “de
ontem”, ou “da semana passada”’, pois essa € uma caracteristica
importante, ao contrario das paginas, que sempre estao la. Sao os
posts que refletem tudo o que ja foi dito até agora sobre formatos e
qualidade do conteldo.

Do ponto de vista de customizacao e lancamento de um blog, a
uUltima coisa de fato importante a se fazer é criar as categorias em
que os posts serao agrupados. A escolha das categorias, geralmente
apresentadas num menu, deve ser pensada para que o conteudo
seja dividido de maneira que faca mais sentido para a persona.



Assim, um visitante terd mais facilidade em encontrar contetidos que
sejam interessantes para ele.

Configurar o blog é sé a primeira parte do processo, claro. Com ele
pronto, € hora de comegar a escrever, publicar e divulgar o conteltdo
e deixar a “maquina” de marketing de conteldo rodando. E a
divulgacao, em especial nas redes sociais, € parte crucial desse
processo.

Redes sociais

As redes sociais surgiram primariamente com o propdsito de
conectar pessoas, mas, devido ao seu alcance e nivel de
engajamento, acabaram se tornando uma das principais armas do
arsenal de marketing das empresas. Aqui no Brasil, 0 uso de redes
sociais se tornou popular a partir de 2004, com o lancamento do
Orkut, que virou uma febre. Mas foi com a popularizacao do
Facebook — que ultrapassou o trafego do Orkut somente em 2011 —
que as marcas de fato abracaram as redes sociais.

As marcas foram descobrindo que o novo mundo das redes sociais
era algo completamente diferente daquilo a que estavam
acostumadas. Nao sb era possivel manter um diadlogo com o publico,
algo impossivel em midias tradicionais, como também era possivel
ampliar o alcance da marca por meio de compartilhamentos e
curtidas, impactando um alto volume de pessoas sem a despesa de
milhdes de reais em midia, tdo comum nos canais tradicionais.
“Viralizar” um conteudo se tornou o novo Santo Graal do marketing,
um fendbmeno que possibilita que sua marca seja conhecida e
amada, sem que se gaste (relativamente) muito dinheiro. E com
isso, novamente, os “especialistas” previram que as redes sociais
matariam o e-mail, os blogs e todos os outros canais ja existentes.
Como todos sabemos, isso nao aconteceu. E os profissionais de
marketing descobriram, na marra, que nao existe receita pronta para
se viralizar um conteudo.



Deixe-me aproveitar este momento para informar que, apesar de
eu achar que redes sociais sao importantissimas para qualquer
estratégia de marketing de contelido, sou extremamente critico em
relagdo @ maneira como elas sdo usadas. Minha primeira critica é
que a empolgacao inicial das redes sociais parece ainda nao ter
passado, o que leva muita gente a valorizar demais os numeros
internos das redes sociais, sem avaliar o impacto real como geradora
de negdcios.

Vamos pegar o exemplo do Guarana Antarctica, o primeiro grande
case de sucesso do Facebook no Brasil. A pagina da empresa foi a
primeira do pais a alcancar 1 milhdo de seguidores (e hoje possui
mais de 16 milhdes). Esse € um resultado impressionante, e com
certeza gerou algum resultado, mas o problema é que em nenhuma
das vezes em que esse case foi apresentado os resultados foram
mostrados. Os profissionais de marketing que analisam esse caso
nao conseguem dizer nem se uma simples latinha de refrigerante foi
vendida a mais por causa do Facebook. Viu o problema ai? A
mentalidade das pessoas ainda estd muito presa a métricas de
vaidade (veja o boxe a seguir).

Outro fator muito importante a ser levado em conta é que a sua
audiéncia no Facebook nao é sua, é do Facebook, e isso vale para
qualquer rede social. Vocé esta apenas utilizando a audiéncia, mas
sao as redes sociais que ditam as regras, por isso muito cuidado ao
criar uma estratégia em que o canal principal seja alguma rede
social. O alcance organico do Facebook, por exemplo, esta sempre
em declinio. Antes as marcas investiam para obter mais curtidas no
Facebook, pois 1 milhdo de seguidores significava 1 milhdo de
pessoas vendo seu conteudo. Com a introducao do EdgeRank,
algoritmo que determina quais postagens serao mostradas na linha
do tempo dos usuarios, esse alcance s6 diminuiu. Segundo um
estudo da Edgerank Checker, de 2012 (ano do lancamento do
Edgerank) a 2014, o alcance organico caiu de 16% para 6,5% em



média, e, desde entdo, esse nimero sé diminui. E a Unica maneira
de fazer seu conteudo ter um amplo alcance é pagando por isso.

@ Métricas de vaidade

Métricas de vaidade sdo aquelas que até nos trazem uma sensagao boa em
relacdo a nosso trabalho (e sdo faceis de mostrar para o cliente ou a
diretoria para ficar “bem na fita”), mas, no fim das contas, ndao nos dizem
nada sobre a eficiéncia do marketing em gerar negdcios para a empresa.
Em geral sao métricas de alta visibilidade e que as pessoas entendem
facilmente, como as curtidas, os coragdezinhos e os matchs da vida. Afinal,
quem nao sabe o que é uma curtida no Facebook? Mas o bom profissional
de marketing precisa se perguntar: quantas oportunidades de negdcios
essas curtidas no Facebook me geraram? Nenhuma? Entao elas nao valem
nada. Tome muito cuidado para ndo se distrair com as métricas de vaidade.

Nao me entenda mal, muita gente consegue fazer sucesso em
redes sociais, e elas sao um canal de extrema importancia para
aumentar o alcance e o engajamento de qualquer marca. Meu
proposito foi s6 alertar que devemos estar sempre cientes dos riscos
que existem ao se depender demais de algumas redes sociais para o
marketing de conteldo, principalmente no caso de empresas que
precisam de crescimento constante e seguro. Agora, se sua empresa
for famosa no YouTube ou no Instagram, a histéria é outra, e vale a
pena aproveitar ao maximo essas redes sociais (pelo menos até eles
mudarem as regras).

Mas o que faz com que as redes sociais sejam tao valiosas para
qualquer profissional de marketing se resume ao simples fato de as
pessoas estarem nas redes interagindo entre si o tempo todo.
Quando as empresas comecam a participar dessas interacdes com
conteldo relevante, elas geram uma rede de distribuidores de
contelido que pode fazer com que um simples blog post possua um
alcance nunca pensado. E ndo sO isso: toda acdo tomada ou
informacao inserida em alguma rede social fica registrada, gerando



uma base de dados demografica gigantesca, que permite um
aprendizado aprofundado sobre o perfil da audiéncia e uma
segmentacao precisa na hora de criar campanhas.

Por essas razoes, nao faz o menor sentido nao utilizar as redes
sociais em sua estratégia de marketing. Elas sao uma 6tima fonte de
trafego e também de visibilidade de marca, sempre partindo do
principio de que o contelddo gerado deve ser relevante para a
persona. Em geral, as postagens em redes sociais cumprem as
seguintes funcgoes:

e Divulgar conteidos de outros canais: em geral, as redes
sociais nao comportam conteldos muito extensos, mas sao o
lugar ideal para divulga-los, quando estao em outro canal. A ndo
ser que haja algum motivo muito especifico, todo blog post deve
ser divulgado em alguma rede social, para aumentar seu alcance
e as chances de isso resultar em algum link de referéncia.

e Propagar conteldo para o proprio canal: é basicamente
gerar conteddos com os quais o publico vai interagir sem precisar
sair da rede social. O formato desses conteldos varia muito de
rede social para rede social, mas o objetivo € sempre tentar
trazer o maximo de interacdes e, consequentemente, 0 maximo
de alcance para sua empresa.

o Interagir com o publico: suas postagens nao devem morar
somente no seu perfil. Uma boa estratégia de midia social
também se baseia em incentivar o didlogo com seu publico em
quaisquer paginas, grupos ou perfis em que ele se encontre.

Apesar de existirem varias redes sociais com caracteristicas
distintas, vocé pode aproveitar essas trés funcdes acima em
praticamente todas elas, com algumas variacbes de formato para
que o alcance de suas postagens seja o maior possivel. E, claro,
vocé sempre pode usar anuncios pagos para conseguir um alcance
bem maior, sobretudo se estiver no inicio da sua estratégia ou ainda
Ccom poucos seguidores.



Além disso, algumas dicas e boas praticas podem ser sempre
aplicadas:

Sempre preste atencao aos comentarios de seus seguidores e
use essa informacao para adaptar seu contetdo até encontrar o
que traz melhores resultados.

Crie abertura para didlogos, incentivando sua audiéncia a
interagir com suas publicacdes para aumentar o engajamento.
Nao publique e esqueca. Procure grupos e comunidades que
possam se interessar pelo seu conteldo e participe da conversa.
Mas nunca se esqueca de usar perfis pessoais e deixar o didlogo
interessante, sendao as pessoas taxarao vocé como um spammer.
Utilize hashtags para que seja mais facil encontrar suas
publicagdes. As hashtags sao como organizadores das conversas
nas redes sociais e, se bem escolhidas, fazem com que varias
pessoas procurando um certo assunto consigam encontrar sua
marca.

N3o seja egoista. Se achar algum conteldo de terceiros que seja
interessante para a sua persona, publique na pagina ou perfil de
sua empresa. Além de trazer valor para seu publico, essa pratica
chamara a atencao dos criadores dos conteddos que vocé
compartilhar, aumentando a chance de que eles facam o mesmo.
Use a regra 3, 3, 3 de publicacao: publique cada conteudo trés
vezes, em trés horarios diferentes, usando trés chamadas
diferentes. Essa regra é importante e aumenta a exposicao de
cada conteudo criado, além de manter sua pagina sempre ativa.
Ao postar em horarios diferentes, esse conteldo provavelmente
alcancara audiéncias distintas. Apesar de a regra original ser 3,
3, 3, nada impede que vocé use outras frequéncias ou varie de
acordo com a rede social. Na Rock Content ja descobrimos que o
ideal para nds é 4, 4, 4, uma frequéncia um pouco maior.

Entendendo esses principios e seguindo essas dicas, nao € dificil
montar uma boa estratégia de redes sociais. SO € necessario



conhecer um pouco das particularidades de cada uma para saber
quais escolher e como tirar melhor proveito delas. Uma nota
importante € que eu provavelmente nao vou abordar todos os
recursos das redes sociais, e talvez alguma caracteristica técnica
tenha mudado, uma vez que novidades sao langadas o tempo todo.
De qualquer modo, o importante é entender os principios de uso e
como extrair o maximo de cada rede.

Facebook

O Facebook pode até ter comecado exclusivamente como uma rede
social para universitarios americanos, mas hoje quase todas as
pessoas conectadas a internet tém uma conta na rede social de
Mark Zuckerberg. Para vocé ter uma ideia, segundo dados de janeiro
de 2017 do Internet Health Report da Mozilla, 55% dos brasileiros
acreditam que o Facebook € a internet, ou seja, sao a mesma coisa.
Pode parecer absurdo, mas esse € sé mais um dos motivos pelos
quais seu marketing digital deve incluir o Facebook.

Existem trés ferramentas principais de marketing no Facebook que
podem ser usadas por qualquer um: paginas, anuncios e grupos.
Cada uma delas possui um propdsito distinto e pode ser usada em
conjunto para uma maior eficiéncia. No marketing de conteudo, as
paginas sao de longe a ferramenta mais importante, ja que é por
meio delas que vocé divulgara os conteldos gerados pela sua
empresa.

Uma pagina € como seu perfil no Facebook, mas voltado para o
uso profissional. Ao contrario dos perfis pessoais que requerem que
as duas pessoas envolvidas aceitem qualquer pedido de amizade,
uma pagina é unilateral: basta um usudrio curtir sua pagina para
que ele comece a seguir seus contelddos. Além disso, as paginas nao
tém um limite de fas e podem usar recursos avancados de analise
métrica e publicidades. Criar sua pagina no Facebook é o primeiro
passo para se comecar a fazer marketing na rede social — e nunca,



nunca mesmo, tente usar um perfil pessoal para isso.

Lembre-se de que a pagina de sua empresa no Facebook é seu
lugar na rede social, o que significa que ela deve estar sempre bem
completa, atualizada e relevante para quem for visita-la. O primeiro
passo é preencher as informagdes basicas, incluindo:

e Imagem de perfil: funciona da mesma maneira que a sua foto
de perfil pessoal, mas, nesse caso, nao é recomendado tentar ser
criativo demais. O sugerido é sempre usar seu logotipo mesmo,
com pequenas variacdes quando necessario (por exemplo, fazer
versoes diferentes para comemorar feriados). Dessa maneira,
sua marca estara sempre consistente e visivel em todas suas
interagoes.

e Imagem de capa: a imagem de capa funciona de maneira
diferente, pois ela € um complemento visual para quem estiver
visitando sua pagina. Além de ser bonita (ébvio), ela pode ser
mais criativa ou até mesmo informativa. Muita gente coloca
dados de contato ou de algum evento préximo, fotos dos
funcionarios da empresa para mostrar solidez e gerar empatia
etc.

e O campo "“sobre”: existem varias informagdes a ser
preenchidas no seu perfil, e o ideal é que todas estejam bem
completas, mas o campo “sobre” € particularmente importante,
pois ele é o primeiro a ficar visivel quando alguém abre sua
pagina. Ele deve explicar, em poucas palavras, 0o que sua
empresa faz.

Seguindo todos os passos acima, sua presenca basica no Facebook
estard garantida, e, aos poucos, vocé pode ir incrementando com
mais informacdes e outros recursos como o botao de acao (que
ajuda empresas a guiar os visitantes para algum objetivo de negdcio
com somente um clique), conteldos fixos no topo etc. Uma dica:
use a opgao “convidar amigos” para atrair as primeiras curtidas.

Agora é hora de fazer o que de fato importa: ter uma rotina de



publicacdo e promocado de conteddo para atrair leitores, seguidores
e, consequentemente, fazer sua pagina ser mais conhecida. Alguns
paragrafos atras eu falei da queda drastica do alcance organico do
Facebook para empresas, mas isso nao quer dizer que nao devamos
investir em consegui-lo. S6 é importante entender que levar seu
contelido a ter um grande alcance é um desafio cada vez maior.

O proprio Facebook admite essa queda de alcance, e, segundo
Brian Boland, VP de tecnologias de publicidade do préprio Facebook,
0 organico ainda pode ser util se vocé publicar conteldo de
qualidade, ou seja, que ensine algo as pessoas, que as entretenha,
as faca pensar ou agregue valor a vida delas de alguma maneira. A
boa noticia é que ele descreveu exatamente os principios do
marketing de conteido. A ma noticia € que ele nao ofereceu
nenhuma ajuda pratica de como fazé-los funcionar no Facebook.
Mas nao ha segredo; uma estratégia sdlida é baseada em muito
experimento e foco no engajamento.

Conteldos com alto engajamento no Facebook sdo os que atraem
mais visitas e também servem como indicativo de que o conteldo da
sua pagina € de qualidade e deve ser mostrado para mais usuarios.
Engajamento nao € somente um conceito abstrato — o Facebook
conta com uma métrica muito bem definida para isso, chamada
“envolvimento”, composta pela quantidade de acdes tomadas pelos
seguidores ao ver aquele conteldo. Essas agoes incluem curtidas,
comentarios, compartilhamentos e cliques. Seu objetivo é gerar um
aumento nesse indice de envolvimento em cada uma de suas
publicacoes.

Além das dicas dadas no inicio deste capitulo, que sao validas para
todas as redes sociais, aqui vao algumas mais especificas que o
ajudarao a fazer com que sua estratégia no Facebook se torne um
sucesso:

o Teste varios tipos de contelddo: a melhor maneira de

descobrir quais conteudos tém mais receptividade pelos



seguidores é testando cada um deles e medindo o engajamento
de cada formato.

N3ao seja um robdo: é comum, e recomendado, usar
ferramentas que mantenham a estratégia do Facebook rodando,
mas nunca deixe tudo no “automatico”. As pessoas precisam ter
a sensacao de que estdo interagindo com outras pessoas por tras
daquela pagina, mesmo que seja em nome da marca.

Nao fale somente de sua empresa ou produto: OK, este é
um livro de marketing de conteldo, e vocé ja sabe disso, mas
nao custa reforcar. Como regra geral, pelo menos 80% do que
vocé publica deve ser interessante para o publico.

N3ao compre curtidas: nunca, em hipotese nenhuma, faca isso.
Primeiro porque vocé vai gastar dinheiro com uma métrica de
vaidade, e segundo porque curtidas compradas nao interagem
com seu conteudo, o que fara o algoritmo do Facebook entender
que seu conteudo é de baixa qualidade, aparecendo para menos
gente ainda.

Use segmentagodes: embaixo do campo onde vocé insere o
conteudo existe o icone de uma mira. Ao clicar nele, vocé pode
segmentar quem vai ver essa publicacao, o que pode ser usado
para postar o mesmo conteldo varias vezes, mas com uma
mensagem que seja mais relevante para cada grupo,
aumentando o engajamento.

Abuse de imagens e videos: seja como um conteldo para ser
visto apenas no Facebook ou como um link para seu blog,
sempre coloque uma imagem nos posts para que eles se
destaqguem no mural de seus seguidores. Outra dica é sempre
colocar o video no préoprio Facebook (em vez de inserir um link
do YouTube) para aumentar o alcance, pois eles valorizam
qualquer contelddo que mantenha o usuario dentro da rede
social, dando mais destaque para eles na linha do tempo dos
usuarios.



e Sempre acompanhe as métricas: o Facebook Insights é a
ferramenta de métricas da sua pagina, e 1a vocé encontra quais
publicacoes fizeram mais sucesso, o perfil do seu publico e
muitas outras informagOes Uteis para vocé acertar no conteudo.
Ela se encontra na opcao “informacdes”, no menu superior da
pagina, acima da imagem de capa.

Se vocé seguir as dicas acima, aumentara consideravelmente suas
chances de sucesso no Facebook. No entanto, as vezes é necessario
obter resultados mais rapidos ou, em ocasides especiais, ter um
alcance acima da média. Se for esse o caso, é hora de partir para os
anuncios e dar um gas na sua estratégia. O Facebook tem sua
propria rede de anuncios, chamada de Facebook Ads, com varias
opgoes de otimizacao e segmentacao. Os principais tipos de anuncio
sao as publicagdes impulsionadas, os anuncios na linha do tempo e
0s anuncios na barra lateral.

Nao vou entrar em detalhes sobre todas as opgoes oferecidas pelo
Facebook Ads, pois nao € o foco do marketing de conteldo, mas
existem algumas estratégias de anuncio que ajudam o conteldo a
trazer mais resultados. Antes de mais nada, é importante ter em
mente que anuncios nao devem sempre falar do seu produto ou
focar em uma conversao de vendas, como € a maneira tradicional.
Criar anuncios promovendo conteudos ricos, como e-books, pode
disparar sua geracao de leads a um custo baixo por lead. Fazendo
também uma boa estrutura de relacionamento e automacdo de
marketing (tema do Capitulo 7), vocé cria uma maquina tao boa de
fazer negdcios e ganhar autoridade que foi exatamente essa a
estratégia usada pela Rock Content durante os primeiros anos,
enguanto nosso alcance organico ainda era baixo, € metas tinham
que ser batidas.

Outra estratégia é promover seus principais artigos para aumentar
o0 alcance de seus conteldos e o potencial de que um deles tenha
alto engajamento. Minha Unica dica nesse caso € nunca usar o botao



“impulsionar publicacdo”. Ele nada mais € do que uma forma de
pessoas mais leigas gastarem dinheiro no Facebook. Vocé pode até
alcancar um publico maior, mas nao sera o publico ideal. Em vez
disso, crie um anuncio a partir da sua publicacdo e faca a
segmentacao correta, para que ela atinja somente as suas personas.

E agora uma opiniao um pouco radical minha, mas na qual eu
acredito de verdade: nunca, mas nunca mesmo, faca anuncios com
0 objetivo de gerar mais curtidas no seu Facebook. Vocé sé vai
aumentar uma meétrica de vaidade, com um publico bem menos
qualificado do que aquele que resolveu curtir naturalmente depois
de ser impactado por uma publicagao. Até mesmo o Facebook sabe
que “curtidas” estao se tornando cada vez menos relevantes, tanto
gue esse numero, que antes era grande e em destaque, agora fica
pequeno, escondido na barra lateral direita das paginas. A qualidade
de seus seguidores sempre sera mais relevante que a quantidade.

Todas essas dicas sao bem simples de implementar e, junto da
criacao do seu perfil, representam 90% do esforco necessario para
sua estratégia dar certo. O principal fator a ser avaliado é qual o
objetivo do Facebook dentro da sua estratégia global de marketing
de contelddo e se suas acoes estdao levando a esse objetivo. Muitas
empresas se esquecem disso e desperdicam tempo e dinheiro. Entre
os mais de 2 mil clientes que ja ajudamos na Rock Content, nunca vi
nenhum dar certo usando somente o Facebook, mas ja vi empresas
com milhdes de seguidores fecharem as portas por nao conseguirem
transformar essa audiéncia em negocio. No fim das contas, assim
como em qualquer canal, tudo depende de dedicacao, testes e
analises de resultado.

Instagram

O Instagram € a auténtica rede social da “nova geracao”, sendo uma
das primeiras que surgiu apenas para dispositivos mdveis, focada
somente em imagens e com interacdes simples. Seu sucesso



estrondoso desde o lancamento em 2010 fez com que o Facebook a
comprasse apenas dois anos depois, por 1 bilhdo de dodlares. E nao
foi somente o crescimento de usuarios que tornou o Instagram tao
famoso. Ele também possui um alto engajamento e, por ter uma
dinamica bem diferente das redes sociais anteriores, tem alcance e
retencao maiores entre o publico jovem. Como ouvi certa vez de um
adolescente de uns 13 ou 14 anos, “o Facebook é como aquela festa
de familia da qual vocé esta com vergonha de sair, e preferia nao
estar 13", Acho que ele provavelmente gostaria de ir visitar os amigos
no Instagram ou no Snapchat.

N3o € preciso pesquisar muito para ver o quanto o Instagram esta
em outro nivel de engajamento de audiéncia quando comparado ao
Facebook. Resolvi analisar as midias sociais da Anitta, uma das
artistas de maior audiéncia no Brasil. Escolhendo uma foto qualquer,
que foi publicada tanto no Facebook quanto no Instagram, temos os
seguintes numeros:

e Instagram (17,3 milhdes de seguidores): 183 mil curtidas / 74,7

mil comentarios.

e Facebook (13,4 milhdes de curtidas): 17 mil curtidas / 489

comentarios.

Se tomarmos a soma de curtidas e comentarios como um indicador
de engajamento e olharmos para a proporcao em relacao a
audiéncia total, fica facil ver a gritante diferenca: 0,13% de
engajamento no Facebook e 1,5% no Instagram, um engajamento
mais de dez vezes maior. E, apesar de essa ser a estatistica de
somente uma foto, o engajamento muito maior no Instagram é uma
constante em quase todos os posts. Mas isso nao quer dizer que
devemos largar tudo e investir sé no Instagram, pois seus usos e
objetivos sao bem diferentes do Facebook e de outras redes sociais.

A principal diferenca é que o Instagram sempre foi uma rede social
primariamente visual (ao passo que o Facebook possui bastante
conteldo textual), e hoje, além de fotos (e variagbes como



boomerangs), ja suporta videos de até 60 segundos e transmissoes
ao vivo. O layout e a estrutura visual do Instagram também sao
focados em dar muito destaque a imagem que esta sendo vista no
momento e nas interacOes rapidas e simples: bastam dois toques
para curtir uma foto, e € muito mais rapido fazer a rolagem na tela
touchscreen do que com o0 mouse no computador,

O resultado € que no Instagram é muito importante postar
imagens de fato atrativas, que chamem a atencao do publico para
sua marca ou seu produto. Por essa razao, ele é a rede social
obrigatdria para toda empresa que tenha algum tipo de produto ou
servico extremamente visual, como designers, artistas, arquitetos e
a turma fitness exibindo seus musculos. Nesse caso, uma foto em si
ja representa boa parte do apelo do produto, gerando interesse na
audiéncia. Mas vocé também pode usar o Instagram para divulgar
outros tipos de marcas e produtos, sé é necessario entender que ele
nao sera o centro da estratégia e tera um papel principalmente de
geracao de brand awareness, ou seja, fazendo com que as pessoas
se familiarizem com sua marca e tenham uma percepgao positiva
dela por meio de interagoes.

O primeiro passo para comecar sua estratégia no Instagram é ter
em mente o0s objetivos a serem alcancados por meio dessa rede
social, qual a frequéncia de postagem e qual o tom do que sera
postado (mais formal ou informal, por exemplo). Os objetivos podem
ser de engajamento e visibilidade (como aumentar X% a quantidade
de curtidas em trés meses) ou diretamente associados a venda,
como medir a variacao de vendas de um produto cuja foto fez muito
sucesso. O segundo passo € baixar o aplicativo e criar um perfil, que
é constituido de uma foto, uma descricao e um link para sua pagina
na internet.

Vale ressaltar um detalhe importante: o Unico lugar em todo o
Instagram em que € possivel colocar um link para alguma pagina
externa, sem pagar nada, € no seu perfil € no novo recurso



chamado de Instagram Stories (uma copia do Snapchat). Logo, ao
contrario do Facebook, é impossivel usar o Instagram como um bom
canal para divulgar conteidos de seu blog, reforcando ainda mais
seu papel de rede social para aumentar o conhecimento e a
percepcao positiva de marca. Nao € a toa que marcas tradicionais
estao investindo pesado no Instagram: ele supre a necessidade
tradicional de expor a marca o maximo possivel com a grande
vantagem de gerar engajamento.

A anatomia de um post no Instagram é bem simples, mas cada

elemento deve ser muito bem pensado. Ele é constituido de:

e Foto ou video: é o conteudo principal que, como ja foi dito
varias vezes neste livro, deve ser de interesse da persona, trazer
alguma informacao interessante e nao ser simplesmente
promocional. Aqui cabem fotos, citacOes, depoimentos etc. E,
claro, é possivel aplicar os famosos filtros tanto nos videos
guanto nas fotos.

e Legenda: é um texto que complementa o conteldo principal,
em geral dando algum contexto. Tem o limite de 2200
caracteres, mas € “cortado” em mais ou menos 140 caracteres,
fazendo com que as pessoas precisem clicar em “mais”, entao
leve isso em conta.

e Localizagao: poder marcar o lugar onde uma foto foi tirada é
um dos recursos mais poderosos para qualguer negdcio local,
como uma loja, bar ou parque. Se seus clientes estao tirando
fotos em seu negocio e marcando voc€, isso é publicidade
gratuita! Além disso, posts com localizacao tém um engajamento
79% maior.

e Marcacao de pessoas: vocé pode marcar outros usuarios do
Instagram em suas fotos, o que vai gerar uma notificacao para
eles. Esse recurso pode ser usado para que mais pessoas
conhecam sua empresa (se vocé for marcado) ou para atrair a
atencao de possiveis parceiros (se vocé marca-los).



o Compartilhamento: a opcao de compartilhar as postagens do
Instagram em outras redes € bem poderosa, podendo ser no
Facebook, no Twitter, no Swarm, no Tumblr e no Flickn. E um
otimo recurso para aumentar o alcance das postagens, mas
sempre em redes sociais que fagam sentido para a estratégia.

Outro elemento que ndo faz parte da anatomia do post, mas é
particularmente importante no Instagram, é a hashtag (#), utilizada
por 88% dos posts feitos por empresas devido a sua capacidade de
aumentar o engajamento e o alcance. O uso delas aumenta em
12,6% o0 engajamento das pessoas, € elas sao uma parte importante
do processo de descoberta da sua empresa no Instagram. O uso de
hashtags faz com que vocé ganhe exposicao em grupos de pessoas
que fazem busca por interesses e permite que sua empresa faca
parte da “conversa” sobre algum assunto. Lembrando que usar so
hashtags inventadas ou préprias ndao é a melhor estratégia, pois
vocé deve ver quais hashtags do seu mercado estao mais populares
e entrar na onda, com conteldo relevante para esse publico.

Uma cervejaria, por exemplo, pode acompanhar as hashtags
relacionadas que estao no topo e ajustar suas postagens para que
pessoas que estejam buscando essas hashtags encontrem seu
conteldo e interajam com ele. Algo como: #happyhour #desconto
#homebrew. O Instagram aceita até 30 hashtags por publicacao,
entdo varias podem ser usadas de uma vez se isso fizer sentido
dentro do contexto.

Se vocé esta disposto a usar o Instagram como um canal essencial
para sua estratégia de marketing de conteldo, é importante que seu
departamento de marketing tenha uma rotina clara e estruturada
para garantir esse sucesso. A primeira parte dessa rotina é definir a
frequéncia de postagem, pois ninguém gosta de usuarios que
postam cinco fotos de uma vez e depois ficam um més sem publicar
nada, ou seja, usuarios inconstantes. Testes de frequéncia e tipo de
conteldo podem ser feitos no inicio, com o acompanhamento de



alguma ferramenta de andlise métrica do Instagram, como
Iconosquare ou Simplymeasured, que fornecem informagoes
avancadas como crescimento da sua audiéncia em tempo real,
comparacao de performance de posts e hashtags e muito mais.

Além de manter as postagens sempre em dia, o trabalho no
Instagram envolve muito monitoramento na busca de ideias de
conteldo e oportunidades de interacdo, tudo para aumentar o
alcance da marca. De maneira manual ou automatizada, é
importante sempre acompanhar as mengoes a sua marca, conhecer
as hashtags relevantes ao seu mercado, seguir pessoas relevantes
da sua area e monitorar marcagoes de localizagdo na sua empresa
ou em algum lugar que seja de interesse ao seu negdcio. Fazendo o
monitoramento correto, entrando nas conversas e criando bom
contelido, seu trafego e engajamento vao acabar crescendo, mas
isso nao acontecera do dia para a noite e sem nenhum esforgo.

Se vocé tem pressa, sempre pode pagar para que alguns desses
influenciadores do Instagram, com milhoes de seguidores, falem da
sua marca e marquem seu perfil. Nao saira barato, mas pode ajudar
a trazer 6timos resultados a curto prazo.

LinkedIn

O LinkedIn ndo é tao popular quanto o Facebook ou o Instagram, €
por essa razao muitas vezes é ignorado pelos departamentos de
marketing. Enquanto outras redes sociais sao mais amplas e
abrangem qualquer tipo de assunto, o LinkedIn tem um foco muito
bem definido, que é ser uma rede social profissional acima de tudo,
um diferencial absurdo para alguns tipos de negdcio. Se o Facebook
é como uma metralhadora com que vocé consegue atingir varios
alvos, o LinkedIn estd mais para um rifle de precisdo, feito para
acertar somente os alvos importantes.

Se vocé observar superficialmente, pode ter a sensacao de que a
dindmica do LinkedIn € igual a do Facebook: crie a pagina de sua



empresa, poste atualizagdes frequentes, interaja com o publico e
problema resolvido. Apesar de essas agoes serem importantes em
toda rede social, fazer apenas isso € um uso limitado de tudo o que
o LinkedIn tem a oferecer. A primeira particularidade marcante é que
existe uma relacao entre empresa e funcionarios no LinkedIn, e a
segunda é que ele é uma poderosa plataforma de divulgacao de
textos longos, mas somente por meio do perfil de usuarios,
misturando os limites entre o marketing de profissionais e de
empresas. Essas duas particularidades se tornam poderosas
ferramentas quando bem usadas.

Criar um perfil no LinkedIn é como elaborar seu curriculo. La vocé
coloca seu histdrico profissional e académico, trabalhos voluntarios e
experiéncias profissionais em geral. Por causa disso, toda vez que
alguém que faz parte do time de uma empresa cria um perfil 13, ele
esta associando seu perfil ao da empresa. E, a partir dai, quer
queira, quer nao, ele esta participando da estratégia do
departamento de marketing. Primeiro porque o niumero total de
funcionarios &, por si s6, uma informacao relevante para futuros
clientes, pois na hora da tomada de decisao de compra as pessoas
se sentem mais confiantes em fazer negdcios com empresas mais
sélidas. Segundo porque os conteldos que seus funcionarios criam €
compartilham no LinkedIn estao invariavelmente associados a
empresa, € isso pode se tornar um jeito escalavel de ter sua marca
vista na rede.

Logo, uma dica que aplicamos na Rock Content, e que € usada por
varias empresas que levam o LinkedIn a sério, é ter alguma iniciativa
para que todos os funcionarios possuam um perfil completo e bem-
feito. Na Rock Content nds comegamos essa tradicao quando
criamos nosso time de vendas, ja que eles precisam transmitir uma
confianca profissional durante o processo de negociacao. Mas logo
expandimos para todos os funcionarios, e atualizar o LinkedIn se
tornou parte do processo de entrada apos a contratacao.



A ferramenta mais poderosa (gratuita) de marketing no LinkedIn é
sua plataforma de publicacao de textos, o Pulse. Trata-se de um
blog atrelado ao seu perfil, que suporta textos longos que serao
compartilhados com seus contatos quando forem publicados. Esse
formato de texto mais longo ndao é a toa, pois o LinkedIn é a
plataforma onde os profissionais se encontram para compartilhar
conhecimentos de mercado, e € muito complexo transmitir esse tipo
de conhecimento usando formatos mais curtos. Uma estratégia de
marketing de conteldo que utilize o Pulse funciona bem, pois ela se
baseia em um fator crucial: o fato de as empresas serem feitas por
pessoas. E quer imagem melhor para a sua empresa do que mostrar
aos outros que vocé tem os profissionais mais qualificados
trabalhando para vocé? Ao posiciona-los como especialistas em suas
areas, publicando artigos relevantes, vocé aumenta a confianca no
profissionalismo dessas pessoas.

Os primeiros profissionais que precisam estar no Pulse sao
exatamente os donos da empresa, pois sao eles que precisam gerar
autoridade e representd-la. Depois dos donos, quaisquer
profissionais que escrevam nele estao contribuindo com essa
autoridade, tanto individual quanto dos empregadores. Pegue o
exemplo dos vendedores da Rock Content, que s6 de colocar um
perfil completo ja conseguem fechar algumas vendas a mais. Agora
imagine um vendedor que nao s6 tem esse perfil completo, como
também tem dezenas de textos publicados sobre marketing e
vendas. Com certeza ele tem uma chance muito maior de, durante
um processo de vendas, mostrar para o cliente que os conselhos que
ele estd oferecendo sao os ideais, ao contrario de um vendedor que
nao possui nada para mostrar.

Mas como usar o Pulse a favor da sua empresa? Primeiro, é
importante saber se seu publico-alvo se encontra no LinkedIn e se a
rede faz sentido para os produtos e servicos oferecidos pelo seu
negocio, ja que ela é muito mais limitada. Assuntos relacionados ao



mundo profissional sao 0s mais compartilhados e fazem mais
sucesso. Tudo o que envolve RH, financas, marketing, vendas e
gestao se encaixa como uma luva no LinkedIn, pois é isso que as
pessoas buscam 4. Ja assuntos ndo profissionais, como lazer, saude,
estilo de vida etc., ndao terao o0 mesmo sucesso. Se sua empresa se
encaixa no primeiro grupo, € hora de montar uma estratégia para o
Pulse.

O LinkedIn posiciona tao agressivamente o Pulse como o lugar em
que os influenciadores compartilham contetido que a rede mantém
uma curadoria de autores mais famosos e relevantes em uma lista
chamada Influencers, que é amplamente divulgada. A grande sacada
é que qualquer um pode entrar nessa seleta lista (ou pelo menos é
essa a sensacao que eles querem passar), basta postar conteudo
com frequéncia e qualidade. Gustavo Caetano, CEO da Samba Tech
e um amigo pessoal, foi convidado para ser influenciador no inicio de
2016. Segundo ele, o convite veio porque ele se dedicava a “contar
histdrias do dia a dia [...], experiéncias ricas que poderiam impactar
a vida das pessoas”. Hoje ele tem mais de 100 mil sequidores na
rede, um numero impressionante, dificiimente alcancavel em outras
redes.

Outra ferramenta poderosa dentro do LinkedIn sao os grupos de
discussao. Devido ao foco profissional, eles tém um nivel de
engajamento bem superior ao dos grupos do Facebook, por
exemplo. Além disso, existem grupos para todas as areas e todos os
interesses profissionais, entao uma busca bem-feita por grupos onde
sua audiéncia se encontra colocara vocé em uma conversa de
qualidade com outros pares profissionais. Assim como no Pulse,
somente profissionais podem participar de grupos, nao empresas,
entdao o principio € o mesmo: monte uma estratégia de valorizagao
das pessoas da sua empresa, com a participacao delas nesses
grupos.

No entanto, vale lembrar que essa participacao deve ser auténtica,



ou seja, de nada adianta vocé ou outros colegas de trabalho
entrarem no grupo somente para compartilhar contetdos produzidos
pela empresa. O primeiro passo para ter sucesso com essa
estratégia € entender a dindmica do grupo: sao muitas perguntas?
Alguém compartilha mais conhecimento? Como sao as discussoes?
Apos entender isso, € hora de participar da conversa, ganhar
autoridade e, quando fizer sentido, compartilhar algum artigo da
empresa ou algum artigo do profissional no Pulse. Outra estratégia €
criar seu préprio grupo para atrair profissionais interessados no
mesmo assunto que voc€, com a vantagem de as conversas estarem
concentradas em uma “propriedade” da empresa.
Independentemente da sua estratégia, utilizar grupos requer
paciéncia e dedicacgao, assim como tudo no marketing de contetdo.

O LinkedIn pode nao ser para todos, e isso na verdade é uma
grande vantagem. Se seu produto ou servico nao esta relacionado
ao mundo profissional, basta ignora-lo por completo e nao gastar
tempo nem recursos com mais uma rede social. Por outro lado, se
vocé é uma empresa B2B, trabalha com recrutamento ou mercados
mais corporativos, o LinkedIn pode ser o canal em que vocé
encontrara seus melhores clientes.

Twitter

O Twitter € um dos nomes mais populares entre as redes sociais.
Esta no ar desde 2006 e, quando foi lancado, revolucionou a
maneira como as pessoas compartilhavam conteddo, mudando o
foco para atualizacdes curtas e simples, com somente 140
caracteres. Rapidamente ele se tornou o “pulso” das noticias
mundiais, pois a velocidade com que as informagdes sao
compartilhadas no Twitter é um representativo do que esta
acontecendo, muitas vezes ao vivo, ao redor do mundo. O principal
exemplo disso foi em 2009, quando o voo 1549 da U.S. Airways
pousou no Rio Hudson, em Nova York, e a primeira foto foi enviada



via Twitter e compartilhada milhdes de vezes na internet. Dizem que
esse foi 0 momento que definiu o futuro do Twitter como uma rede
social representativa e impulsionou seu crescimento.

Mas, apesar de toda a histdria e relevancia que o Twitter tem,
existe uma sensacao entre os profissionais de marketing de que ele
esta se tornando cada vez menos importante; pior, que € uma
plataforma que estd “morrendo”. Bem, com uma base de 310
milhdes de usuarios ativos mensais no final de 2016, a impressao é
de que ele continua muito vivo, com 500 milhdes de tweets sendo
enviados todos os dias. O problema claramente ndo é a falta de
usuarios. A questao € que, mais recentemente, o Twitter passou a
ser inundado de mensagens automaticas e repostagens de blogs,
tornando-se nada mais do que um canal onde as empresas publicam
e esquecem, um depodsito de caixas de 140 caracteres usado
somente porque é simples e facil. Diante desse cenario, as empresas
acabam nao se dedicando a uma estratégia avancada que leve em
conta as particularidades da rede. Afinal, um tweet ndao é somente
um post pequeno, mas possui suas caracteristicas bem especificas.

Mas ainda ha empresas e profissionais, além do Donald Trump, que
conseguem otimos resultados ao tratar o Twitter com a atencao que
ele merece. E para isso basta lembrar de alguns fatores e boas
praticas.

Antes de mais nada, assim como em qualquer rede social, é
importante que o perfil de sua empresa esteja completo com
informacgodes relevantes. Um perfil do Twitter € muito parecido com
um do Facebook, contendo foto de perfil, foto de capa, localizacao,
site e descricao como campos principais — logo, as dicas que dei
sobre como montar um perfil de Facebook também valem aqui. A
Unica particularidade do Twitter em relacao as outras redes sociais é
que vocé precisa escolher um nome de usuario utilizando o arroba
(@pecanha ou @rockcontent sao os que eu uso, por exemplo).
Devido ao limite de 140 caracteres, ele deve ser curto, pois é através



dele que as pessoas vao marcar e mencionar sua empresa na rede.
E n3o é s6 o tamanho que importa: como esse nome de usuario
aparece com frequéncia em tweets, ao contrario de outras redes
sociais em que vocé nem sabe o nome de usuario das pessoas, ele
também deve ser claro para que sua marca seja facilmente
reconhecida.

Com seu perfil feito, € hora de comecar a postar, mas antes é bom
saber claramente como funciona o limite de 140 caracteres do
Twitter (ndo é tao simples quanto parece). Enderecos de sites que
levem para midias como videos e imagens nao contam nos 140
caracteres, assim como mengoes no inicio da mensagem (comecar a
mensagem com @nomedeusuario para responder a alguém).
Tirando essas informacdes, todo o resto conta. Outro fator
importante € que imagens e videos serao mostrados junto da
mensagem, podendo ser vistos de dentro do proprio Twitter, dando
destaque na linha do tempo e fazendo com que o conteldo seja
consumido com rapidez.

Se quiser ir além dos 140 caracteres ao compartilhar contetidos de
seu site ou blog, pode usar os Twitter Cards. Esses cards sao
informagdes extras que aparecem junto do tweet toda vez que
alguém compartilha alguma pagina sua, mostrando uma imagem de
destaque da pagina compartilhada em grande formato, um titulo e
uma descricdao mais completa em uma espécie de “cartao”, que é
todo clicdvel, aumentando consideravelmente a visibilidade e as
taxas de clique das mensagens, ou seja, o0 percentual de pessoas
que clicaram em relacao a quantidade de visualizacoes.

O mais importante na hora de usar o Twitter é entender suas
particularidades como rede social. Mensagens compartilhadas tém
um carater muito dinamico e efémero, ou seja, sao logo substituidas
por outras. Isso cria um fluxo de postagens rapidas, que requerem
pouquissimo esforco para serem consumidas e tém mais relacao
com o momento em que foram publicadas. Por essa razao, o Twitter



é uma ferramenta adequada para noticias e conversas em tempo
real, e isso deve ser explorado pelo profissional de marketing, que
nao pode se limitar a somente distribuir conteddos do blog.

O primeiro passo para se conseguir algum sucesso no Twitter é
montar uma rotina de pesquisas e engajamento com outros usuarios
da rede social. Isso inclui buscar pessoas que falem sobre 0 mesmo
assunto que vocé, segui-las, compartilhar suas mensagens e
menciona-las de vez em quando, sobretudo se contarem com muitos
seguidores. Além disso, 0 monitoramento de hashtags (assim como
no Instagram) e mengdes a sua marca é essencial, para que vocé
possa participar de alguma conversa que esteja acontecendo. Essas
iniciativas, por si sO, ja o ajudardo a ter varias ideias de assuntos
para postagens, para complementar seu calendario de conteudo.

Em relacao ao conteldo, seu calendario de postagem deve incluir
uma variedade deles, uma vez que a velocidade do Twitter demanda
um volume maior de postagens do que em outras redes sociais.
Divulgar o contetudo de outros canais € um uso ébvio do Twitter, mas
deve ser complementado com citacoes, imagens ou qualquer
novidade de ultima hora que seja interessante para seu publico. Para
aumentar o alcance dessas postagens, sempre use hashtags e
procure mencionar outros usuarios. Outra boa pratica é ndo usar
todos os 140 caracteres, deixando cerca de 20 sobrando para que,
caso sua mensagem seja compartilhada, o usuario possa inserir
algum comentario ou hashtag nova, enriquecendo a discussao.

O Twitter nao € a principal rede social de quase nenhuma
estratégia de marketing, mas com pouca dedicacao e baixo custo
nao ha razao para ele nao ser usado a fim de gerar mais trafego e,
principalmente, engajamento. Se o Twitter continuara sendo
relevante nos proximos anos, € algo que nao conseguimos prever,
apesar de eu acreditar que sim, mas hoje em dia ainda vale a pena
integra-lo a sua estratégia de marketing de conteudo.



YouTube

Quer saber como consegui em apenas um més o equivalente a seis
meses ininterruptos de exibicdo do meu conteldo? Através da
criacdo e da divulgacdo constante de conteldo de qualidade no
YouTube, o que levou o canal da Rock Content a marca de 4.195
horas (cerca de seis meses) assistidas somente no més de janeiro de
2016. Isso representa 251.700 minutos de exibicdo de conteldos da
empresa, com exatamente zero de gastos em veiculagao. Nada mal,
certo? Nao so os videos do YouTube s3ao encontrados em todo lugar,
mas ele é também o segundo maior site de pesquisa do mundo,
perdendo somente para o proprio Google. Nao é a toa que o
YouTube é essencial quando falamos de estratégias em video na
internet e, como eu ja disse antes, hoje em dia os videos sao o
formato da vez.

Vocé talvez esteja se perguntando por que o YouTube esta aqui no
capitulo sobre redes sociais, ja que ele € bem diferente das outras
que ja foram citadas. Nao existe um consenso entre os profissionais
de marketing sobre o YouTube ser ou nao uma rede social, mas ele
estd aqui porque, neste momento, para fins didaticos, faz sentido
falar sobre uma rede focada somente em videos. Por um lado, o
YouTube tem todas as caracteristicas que definem uma rede social:
curtidas, compartilhamentos, comentarios, comunidades e contetido
gerado pelo usuarios. Por outro lado, a criacao de conteddo é muito
mais desequilibrada do que em outras redes sociais, pois um volume
muito pequeno de usuarios cria e posta videos, fazendo com que a
experiéncia da maioria das pessoas seja somente de consumo de
contelido, como na televisao. Considero o YouTube uma plataforma
de midia com alguns recursos sociais, mas, honestamente, a
classificacao € irrelevante, contanto que vocé saiba utilizar todos os
recursos disponiveis da melhor maneira possivel.

Ja falamos sobre o video: ele é um o6timo formato para reter a
atencdo do publico, pode ser consumido em varias situagoes



distintas e, com isso, ser muito Util para se alcangar varios objetivos
de negocio. O video é extremamente eficaz no que diz respeito a
educacao de mercado, ao reconhecimento da marca e também para
criar autoridade e criar interesse por produtos, em especial aqueles
que tém algum aspecto visual. No YouTube, esses beneficios do
conteldo em video sao complementados pelos aspectos sociais €
pela navegacao do site, que valoriza a descoberta de novos videos
por meio de conteudos relacionados, listas de reproducao etc. Essas
caracteristicas aumentam a eficiéncia da estratégia para se alcangar
0s objetivos desejados.

Criar o canal de sua empresa no YouTube nao € uma acao muito
diferente das demais redes sociais, mas envolve algumas
particularidades. Como em quase todas as outras, temos a imagem
de perfil, a imagem de fundo e a descricdao, que devem ser
preenchidas seguindo 0s mesmos principios ja apresentados
anteriormente. A primeira diferenca crucial € que no YouTube existe
a opcao de inserir um video introdutdrio do seu canal, que fica
visivel para qualquer ndo assinante. Esse video € sua oportunidade
para convencer o visitante a tomar alguma acao positiva (por
exemplo, assinar seu canal ou assistir a mais videos), entao é
sempre recomendado que ele seja criado especificamente para essa
funcao. Um video interessante, com uma prévia do tipo de conteudo
que é publicado ali e uma chamada para que o visitante assine o
canal, € um exemplo de como fazer bom uso desse valioso espaco.

Vocé também pode customizar quais videos aparecerao na pagina
inicial de seu canal, criando “blocos” de acordo com sua estratégia.
E possivel escolher entre os videos mais vistos, mais recentes ou
algumas playlists e definir em que ordem serao apresentados. Todos
esses detalhes em relagao ao seu canal sao importantes (afinal, vocé
nNao quer que sua presenca on-line pareca amadora), mas a verdade
é que no YouTube a pagina de seu canal raramente sera visitada
pelo seu publico. Os usuarios do YouTube encontram a maioria dos



videos por meio da busca ou de videos recomendados ao longo do
site, como na barra lateral e ao final de outros videos. Logo, o foco
principal dos proximos paragrafos sera como otimizar seu contetdo
para que ele seja encontrado com mais frequéncia.

O termo SEO (do inglés search engine optimization, ou otimizacao
para sites de busca) ja deu as caras algumas vezes neste livro, mas
ainda ndao me aprofundei nele, pois isso sera feito em um capitulo
posterior, com foco em sites de busca tradicionais, como o Google.
No entanto, como o YouTube também é um site de busca, é
essencial entender como fazer SEO para seus videos. Uma boa
otimizacao de busca permitirda que o conteldo de seu canal seja
encontrado com mais frequéncia pelo publico que estiver realmente
interessado no que vocé tem a dizer. E ndao se preocupe, nao serei
repetitivo quando chegarmos ao capitulo dedicado a SEO, pois fazer
otimizacOes para o YouTube é consideravelmente diferente do que
para o Google. No YouTube, por exemplo, vocé nao precisa se
preocupar com questdes técnicas como a velocidade do seu site ou
se 0 codigo usado para cria-lo esta bem-feito, uma vez que ele cuida
de tudo isso. Por um lado, essa € uma caracteristica positiva, pois
vocé sé precisa focar no contelido em si; por outro lado, isso coloca
todo mundo no mesmo patamar, j@ que todo conteldo estd no
mesmo site. Mas, bom, sempre ha desafios quando falamos de
marketing de conteudo.

A pergunta inicial que deve ser feita antes da geracao do primeiro
contelido é se existe alguém realmente interessado nele, uma das
bases do marketing de conteldo que nunca deve ser esquecida. O
YouTube nao fornece nenhuma ferramenta muito avancada para
pesquisas de palavras-chave, mas existem meios de descobrir, pelo
menos, se existe algum nivel de procura por algum assunto. O
primeiro método é bem direto: basta observar as sugestdes de
autocompletar que sao oferecidas na caixa de busca a medida que
vocé digita (afinal, se algum termo aparece 13, € porque existe



procura por ele). Uma revendedora de cosméticos pode, por
exemplo, comecar a pesquisa por “maquiagem”, e o YouTube
sugerira:

¢ maquiagem para festas;

e maquiagem para o trabalho;

e maquiagem barata.

Uma dica de busca avancada é inserir um “_" (underscore) antes
da palavra-chave, como “_maquiagem”. Dessa maneira o YouTube
buscard sugestbes em que a palavra-chave nao esta
necessariamente no inicio. Por exemplo:

e “tutoriais de _maquiagem”

Um segundo método para fazer uma pesquisa de palavras-chave é
utilizando o préprio Analytics do YouTube, uma fonte valiosissima de
dados que pode ajudar a descobrir novos assuntos, mas que sO
funciona se vocé ja tem videos publicados e alguma audiéncia.
Dentro do Analytics, va até a secao “origens de trafego > pesquisas
do YouTube”. L4 vocé vera as principais palavras-chave que estao
trazendo trafego para seu canal, inclusive com o tempo total de
exibicdo para cada uma delas e o percentual, em média, que €
visualizado dos videos.

Com a lista dessas palavras-chave em maos, é s6 uma questao de
usa-las para criar conteudos relevantes para sua persona. No caso
do exemplo citado acima, tutoriais de maquiagem ou um guia com
tendéncias desse universo possuem um bom potencial de sucesso,
baseado em dados.

Mas o trabalho com as palavras-chave nao para por ai. Elas
também devem estar presentes em outros campos relacionados ao
video, como no titulo, na descricao e nas tags (que sao cada vez
menos relevantes, mas nao devem ser ignoradas). Essas otimizagoes
podem ser feitas tanto para videos novos como em videos antigos,
aumentando as chances de que sejam encontrados. Pode ser a
salvacao daquele video superlegal que vocé fez mas que, por
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alguma razao, nunca fez sucesso.

Entre os campos de informacao de cada video, o mais importante
€, sem duvida, o titulo, pois ele é fator determinante no CTR (click
through rate, ou taxa de cligues). O CTR é uma métrica que
representa 0 quanto as pessoas se interessaram pelo seu conteldo
no resultado de buscas ou quando seu video é recomendado. E uma
formula simples de percentual: [(quantidade de cliques / quantidade
de visualizacdes) x 100]. Ela deve ser sempre levada em conta,
pois, se ninguém clicar em seu video, como o publico vai saber se
seu conteudo é de qualidade? Um bom titulo é aquele que traz as
palavras-chave corretas, mas também é interessante o suficiente
para atrair a atencao da audiéncia. Um video chamado “Tutorial de
maquiagem para o verao” pode até possuir a palavra-chave correta,
mas € pouco interessante. Ja algo na linha de “5 dicas de
maquiagem para vocé arrasar no verao” chama mais a atencdao. Um
titulo bem trabalhado é essencial para aumentar o CTR, mas ele
também ndo trabalha sozinho. Por isso, escolha muito bem a
“thumb” (imagem de capa) do video e as primeiras palavras da
descricao, pois todos esses elementos aparecem nos resultados de
busca e devem convencer o usuario, em poucos segundos, a querer
assistir a seu video.

A pesquisa de palavras-chave e a criacao de conteddo ao redor
delas representam o primeiro passo para que vocé seja encontrado
no YouTube pela persona que interessa aos seus objetivos. Mas
existe uma métrica ainda mais importante para que seus videos
sejam mais recomendados: o tempo de exibicao, ou seja, o tempo
total que a audiéncia passa assistindo a seus videos. O YouTube se
importa muito com essa métrica — afinal, ele quer que as pessoas
passem o maximo de tempo possivel no site. Entdo, se as palavras-
chave ajudam a atrair as pessoas para as primeiras visualizacoes, €&
essencial fazer com que elas passem o maior tempo possivel
assistindo a seu contetdo. Para que isso aconteca, € imprescindivel



criar um conteldo adequado, focado na persona e na satisfacao das
necessidades dela. Mas € claro que existem algumas dicas para
melhorar ainda mais esse tempo de exibicao.

A primeira, e mais ébvia, é apenas fazer videos mais longos. Isso
ja faz, naturalmente, com que o tempo de exibicao seja maior, ja
que h& mais minutos para serem assistidos. E claro que, se vocé
estender seus videos somente para “encher linguica”, o efeito sera o
oposto, ou seja, as pessoas abandonarao rapidamente seu video, e a
audiéncia assistira a somente um pequeno percentual dele, trazendo
mais efeitos negativos do que positivos. Uma segunda dica, que é
recomendacao do proprio YouTube, é focar nos 15 primeiros
segundos de video para capturar a atencao do espectador, pois
esses sao 0s segundos mais importantes, em que a pessoa decidira
se muda de video ou continua assistindo. Usando video-aulas como
exemplo, € melhor comecar o video com uma pequena introdugao
sobre o que sera ensinado do que ja comegar com uma animacao de
abertura que pode muito bem espantar alguns dos visitantes.

Se a qualidade e o formato de seus videos esta atraindo e retendo
0 publico, parabéns. Vocé ja resolveu a parte mais dificil no caminho
para o sucesso no YouTube. Agora € hora de fazer com que esse
publico assista a ainda mais videos no seu canal, aumentando o
tempo total de exibicao. Para isso, vocé precisa usar artificios que
guiarao a audiéncia de um video para o outro. Criar playlists € uma
6tima maneira de alcancar esse objetivo, pois um video sera exibido
depois do outro, e havera uma lista de videos ao lado da janela do
que esta sendo exibido. Outra maneira &, ao final de cada video,
inserir links para as pessoas clicarem, levando-as a assistir a outros
itens feitos por vocé, dentro do seu canal.

Agora que vocé ja sabe a melhor maneira de criar um conteldo de
alta performance no YouTube, deve se lembrar de estar sempre
monitorando, e incentivando, a interacao das pessoas com seu
conteldo, j@ que o elemento social € uma das caracteristicas



determinantes do site. O primeiro passo € incentivar a interacao
entre as pessoas por meio de comentarios. Para isso, basta, no
proprio video, pedir por comentarios, ou incentivar interagoes
dizendo que tirard duvidas etc. Nao tenha vergonha de pedir
também para que assinem seu canal — afinal, essa € a melhor
maneira de criar uma audiéncia recorrente e fiel. Por fim, monitore
sempre os comentarios feitos e interaja sempre com eles, nem que
seja apenas para agradecer. A parte social do YouTube funciona
como qualquer outra rede, em que € necessario interagir com o
publico de maneira humana, incentivando um didlogo natural entre
empresa e pessoas.

A cada dia que passa, vemos mais empresas e pessoas investindo
nos conteldos em video, dada a facilidade de cria-los e de fazer um
certo sucesso. Isso, no entanto, torna a batalha pela atencao da
audiéncia cada vez mais feroz, uma vez que o volume estratosférico
de conteldo criado esta disputando a atencao limitada do publico.
Por essa razao, & importante aplicar as estratégias apresentadas
neste capitulo e nao ser simplesmente “mais um” no mundo dos
videos on-line.

Outras redes sociais

O inicio de 2017 foi marcado por dois grandes eventos no mundo
das redes sociais. O primeiro foi o fechamento do Vine, que chegou
a ser a sexta maior rede social do mundo, mas nao ganhou a tracao
necessaria para aguentar a concorréncia. O segundo foi o anuncio
do IPO (oferta publica inicial) de 22 bilhdes de délares da Snap Inc.,,
dona do Snapchat, na Bolsa de Valores de Nova York, consolidando
seu crescimento, mesmo com o0s constantes ataques do Facebook
por meio, principalmente, do Instagram. Esses dois opostos, um
fracasso e um grande sucesso, mostram que sempre ha novidades
nos canais disponiveis para o marketing e que precisamos sempre
estar atentos as novidades, mas com o pé no chao e o foco em



resultados. Esteja sempre atento para nao ser vitima da sindrome do
objeto brilhante.

Facebook, Twitter, Instagram e YouTube estao longe de serem as
Unicas redes sociais existentes na internet, mas elas com certeza
representam a maior parte de todo o trafego on-line e dos esforcos
de marketing de conteldo, por isso merecem destaque. Isso nao
quer dizer que nao valha a pena investir em outras. Google+,
Snapchat, Tumblr e Flickr também sao bastante conhecidas e
usadas, mas os principios de uso acabam se tornando muito
similares aos ja apresentados quando falei das quatro maiores, com
pequenos ajustes, e nao quero tornar este livro repetitivo. Além
delas, existem sempre redes menos conhecidas, de nicho, usadas
intensamente por quem se interessa por algum assunto especifico
(como a SkyscraperCity, com a qual tive muito contato durante um
breve periodo trabalhando no marketing voltado para a construcao
civil).

Lembre-se de que dicas rapidas, gquias praticos, trugues e
novidades sao lancados e descobertos o tempo todo e podem ser
encontrados no Google com apenas uma busca. Mas, se vocé nao
tiver o entendimento essencial do funcionamento das redes sociais,
estarda sempre copiando e colando o que outras pessoas estao
fazendo, sem entender direito a razao.

E-mail

O e-mail, sua caixa de correios virtual, foi criado na década de 1970
e, apesar de ser a principal forma de comunicagao na internet, ja era
usado mesmo antes de ela se popularizar. Talvez por ser tao antigo e
simples, existe sempre um esforco enorme, pelo menos nas
manchetes dos sites de tecnologia, em mata-lo. Do ponto de vista
de uso pessoal, hd sempre alguma nova startup tentando mudar a
maneira como as pessoas se comunicam e substituir o e-mail, e do
ponto de vista de marketing toda vez que alguma nova rede social



aparece e faz sucesso alguém decide decretar a morte do e-mail.
Mas ele continua perseverando, firme e forte, como uma das
principais armas no arsenal de todo profissional de marketing de
conteudo.

Sou capaz de trocar, a qualquer momento, toda a presenca da
Rock Content em redes sociais por uma maneira revolucionaria de
conseguir mais assinantes para nossa lista de e-mails. Coletar e-
mails € a droga do marketing de conteddo: vocé nunca esta
satisfeito e sempre quer mais. Eu me lembro de como, no inicio da
empresa, eu sempre aguardava até meia-noite para saber se tinha
batido minha meta do dia. Meio obsessivo, claro, mas um pouco de
obsessao pode ser uma boa coisa para um profissional de marketing,
se usada com moderacao. Mas € Obvio que nao adianta tentar
conseguir e-mails a qualquer custo, devemos sempre seguir a regra
de ouro nimero um do uso de e-mails como um canal de
comunicacao: nunca envie e-mails para quem nao lhe deu
permissao. Ou seja: fuja de listas de e-mails compradas na internet
ou em alguma lojinha no fundo da galeria Santa Efigénia como o
diabo foge da cruz. Elas sé trarao problemas a vocé.

O e-mail € um canal extremamente pessoal, pois € a caixa privativa
de cada individuo, ao contrario das redes sociais, que possuem
sempre algum componente publico. Enviar um e-mail sem
autorizacao € algo muito invasivo — além de nao gerar resultados,
aumenta suas chances de acabar ignorado em caixas de spam — g,
se algum servico de e-mail marcar vocé como spammer, € bem
trabalhoso voltar a ter e-mails entregues normalmente. No fim das
contas, qual a melhor maneira de conseqguir enderecos de e-mail
entao? Simplesmente pedindo as pessoas que lhe fornecam o e-mail
delas... Mas vocé precisara de um bom motivo para que elas fagam
isso. Os dados pessoais de qualquer pessoa sao como uma “moeda
social” do marketing. Vocé, como profissional, quer recebé-la, mas
precisa oferecer algo valioso em troca, assim como em qualquer



transacao. E o principal valor que uma empresa pode oferecer em
seu marketing é (adivinhe?), justamente, conteddo de qualidade.

Para despertar o interesse de seu publico, € necessario que ele
confie em sua empresa, goste do seu conteldo e, com isso, queira
dar permissao para que vocé envie e-mails — esperando, claro,
algum valor a mais em troca. Alguns exemplos de como conseguir e-
mails sao:

e Inserir um campo para assinatura de newsletter em seu blog ou
site, oferecendo acesso a algum tipo de conteldo exclusivo ou
simplesmente para que o leitor ndo perca nenhum conteldo
postado. Se seu blog tiver uma audiéncia formada e visitantes
que retornam sempre pela qualidade do conteldo, uma
porcentagem desses visitantes tera interesse em receber ainda
mais conteudo seu.

o Criar materiais gratuitos (e-books, planilhas etc.), webinarios ou
ferramentas de alto valor para o usuario, de modo que ele esteja
disposto a fornecer seus dados pessoais para acessa-los.

e Fazer eventos. Apesar de complicado e trabalhoso, os
frequentadores desse evento com certeza terao um alto nivel de
engajamento com sua marca — e, claro, para participar eles
precisam lhe fornecer seus dados pessoais.

o Utilizar canais pagos com esse objetivo especifico. O Facebook
tem um formato de anincio chamado LeadAds em que basta um
clique, ou toque no celular, para que o usuario autorize o
compartilhamento de seus dados em troca do download de um
material gratuito.

Uma vez que vocé possua a estratégia de aquisicdo de e-mails
pronta, é hora de pensar em como usar esse canal dentro do mix de
canais em seu marketing de conteltdo. Nao adianta fazer como
antigamente e achar que apenas enviar e-mails promocionais trara
algum resultado, pois isso nao acontece. Se as pessoas estao
assinando sua lista por se interessarem pelo seu conteldo, vocé



deve oferecer ainda mais do que elas querem. E-mails sao bem
flexiveis, e ha varios objetivos que podem ser alcangados em cada
disparo. Vocé pode simplesmente fazer uma newsletter com um
resumo de noticias do blog e links para levar o leitor até I3,
aumentando seu trafego, ou oferecer conteldos exclusivos e mais
aprofundados. E-mails promocionais também podem trazer
resultados, mas eles devem ser usados no momento correto. O
disparo automatizado de e-mails sequenciais, com o objetivo de
educar o cliente e conduzi-lo pela jornada de compra, € uma das
estratégias mais usadas para que o envio de e-mails de cunho
comercial nao seja visto somente como uma intrusao. Uma boa
estratégia é utilizar varios tipos de e-mail para atingir cada segmento
do publico da melhor maneira.

Enviar e-mails para uma lista com centenas ou milhares de
enderecos é completamente diferente de enviar e-mails pessoais no
dia a dia. Os clientes de e-mail pessoais e corporativos nao estao
preparados para lidar com disparos em massa, por isso vocé deve
seguir a segunda regra de ouro do e-mail marketing: sempre utilize
um servigo especializado para disparo de e-mails marketing e
esqueca o Gmail e o Outlook, eles simplesmente nao foram feitos
para isso. Servicos de e-mail como o Mailchimp sao otimizados para
aumentar a “entregabilidade” das suas mensagens, ou seja, eles
seguem todas as boas praticas e tém uma estrutura técnica para
que elas nao sejam bloqueadas pelos servidores, garantindo que
seus e-mails chegarao aos seus destinatarios.

N3o somente isso, eles também fornecem gestdes avancadas de
listas, testes A/B (que explico logo a seguir) e estatisticas que sao
essenciais para sabermos a eficiéncia de uma campanha e
aprendermos o que deve ser melhorado para os proximos disparos.
Plataformas de automacao de marketing, como a RD Station ou o
Hubspot, também tém recursos avancados de disparo de e-mails
baseados em regras (por exemplo, enviar um e-mail daqui a dois



dias somente para quem for maior de 25 anos e tiver clicado no link
de algum outro e-mail nos ultimos 30 dias). Isso permite uma
personalizagao profunda da mensagem, o que aumentara a entrega,
a abertura e, se enviado no momento certo da compra, 0S
resultados de negdcio.

Evitando a caixa de spam

Existem duas maneiras pelas quais vocé pode parar na caixa de
spam de algum contato em sua lista de e-mail. A primeira € por
meio de uma marcacao manual do préprio usuario, € a melhor
maneira de evitar isso € através de conteldos interessantes e
permissdo prévia, como falado anteriormente. E normal que algumas
poucas pessoas de sua lista marqguem seus e-mails como spam,
entdo sO se preocupe com iSso caso esse numero cresca muito, pois,
a partir dai, os servidores de e-mail podem entender que vocé € de
fato um spammer e comecar a mandar suas mensagens diretamente
para a caixa de spam, tornando seus disparos um desperdicio de
tempo e dinheiro.

Se seu servidor de envio de e-mails for marcado como uma fonte
de spam, é muito dificil voltar a ter uma boa taxa de entrega, o que
pode levar a medidas drasticas, como comegar tudo do zero em
outro servico de disparo. Para evitar que isso aconteca, existem
algumas boas praticas a ser seguidas, ndo sé para evitar que seus
assinantes marquem Vocé como spam, como mencionei acima, mas
também para que vocé nao seja marcado automaticamente apenas
porque suas mensagens contém algumas caracteristicas comuns
entre spams. O problema de spam € tratado com tanta seriedade
que nos Estados Unidos vocé pode ser multado em até 16 mil
dblares por e-mail, através do CAN-SPAM Act, de 2003. Essa lei
também determina algumas boas praticas que sao usadas como
referéncia para os filtros de spam. Seguem algumas dessas boas
praticas que vocé deve seguir:



e Nao envie e-mails para listas compradas: sim, estou sendo
repetitivo, mas como essa € a primeira lei de ouro do envio de e-
mails, € importante. Se vocé enviar milhdes de mensagens e
houver uma taxa muito grande de e-mails nao entregues
(endereco falso, desabilitado etc.), isso ativara um alerta
vermelho no filtro de spam e provavelmente afetard seus
disparos futuros.

e Nao use somente imagens: os filtros antispam devem ser
capazes de entender o conteldo de sua mensagem. Se vocé
utilizar somente imagens, esse filtro ndo conseguira saber o
conteldo do seu e-mail, o que é um alerta vermelho. Afinal, vocé
pode escrever no assunto que se trata de um e-mail sobre
maquiagem e a imagem conter uma propaganda de Viagra.
Assim, alterne sempre o uso de imagens com textos, o que
também tem a vantagem de tornar seu e-mail legivel mesmo em
conexdes lentas ou em celulares em que as pessoas
desabilitaram o carregamento de imagem para economizar
trafego.

e Insira uma descricdo em todas as imagens: essa
propriedade, chamada de Alt Tag, representa o texto alternativo,
que é mostrado quando a imagem nao é carregada, o que
acontece muitas vezes dentro do e-mail. Esse texto deve conter
um descritivo do que esta presente na imagem, para melhorar a
usabilidade para o leitor.

o Evite palavras comuns em spams:. nao existe uma lista
definitiva, mas os filtros tém algoritmos inteligentes para
identificar um contelido que esta tentando enganar o leitor ou é
extremamente comercial. Palavras como “compre agora”, “ganhe
dinheiro” e “viagra” sao alguns exemplos.

e Inclua sempre um link de “cancelar assinatura”: essa é
uma boa pratica prevista no CAN-SPAM e deve ser seguida.
Assim como as pessoas escolheram entrar em sua lista, elas



devem poder optar por sair dela quando quiserem. E nao adianta
tentar deixar o link escondido, o comportamento normal de
alguém que nao consegue cancelar uma assinatura € marca-la
como spam, o que € bem pior.

e Coloque seu endereco fisico: pode parecer estranho colocar
sua rua e seu bairro em uma carta virtual, mas essa também é
uma boa pratica prevista no CAN-SPAM. Apesar de ele ndo ter
validade legal no Brasil, os servicos de e-mail sempre seguem
essas sugestodes na hora filtrar o que pode ser spam ou nao.

Se vocé seguir essas boas praticas na hora de compor seus e-mails
e envia-los somente para quem tiver autorizado, suas chances de
cair direto em caixas de spam sao minimas. Lembre-se de que isso €&
somente a base minima essencial para uma campanha de e-mail,
pois 0 que de fato importa — e é o diferencial entre o bom e o mal
uso desse canal — é a qualidade do conteldo.

Entendendo as métricas

Em quase todos os canais on-line, vocé tem um certo nivel de
controle sobre seu conteddo, mesmo depois de postado. Um blog
post que nao esteja com um desempenho muito bom pode ser
ajustado a qualquer momento, e um post de Facebook que tenha
gerado problemas pode ser editado ou apagado para evitar
polémica. Ja no caso do e-mail a situacao é um pouco diferente, pois
no momento em que seu e-mail chega a caixa de entrada dos
destinatarios, nao ha mais nada que vocé possa fazer para alterar
essa mensagem, assim como uma carta que ja foi entregue pelo
carteiro. Por essa razao, € necessario ter um cuidado redobrado na
hora de enviar e-mails. E, devido a essa particularidade, as métricas
de e-mail sao bem diferentes das métricas de blogs ou redes sociais,
porque em vez de avaliar uma performance ao longo do tempo, elas
focam em mostrar os resultados de um evento especifico e pontual,
que é quando o e-mail é enviado.



Assim, devemos tratar todo disparo de e-mail como um evento
importante, seja para cem ou 100 mil pessoas. E necessario fazer o
maximo para garantir o sucesso dessa acao e aprender com
qualquer erro para que, da proxima vez, o resultado seja ainda
melhor. Toda métrica de disparo de e-mail € influenciada por um ou
mais fatores, que devem ser levados em consideracao para que
melhorias significativas nas campanhas sejam atingidas. As
principais métricas que toda plataforma de disparo de e-mail fornece
(e os fatores que as influenciam) sao:

E-mails enviados: é o tamanho da lista, ou segmentacao de
lista, para a qual vocé enviou o e-mail.

E-mails entregues: quantos e-mails de fato chegaram até a
caixa de entrada dos destinatarios. Existem varios motivos pelos
quais um e-mail ndao € entregue; alguns deles estao listados
abaixo.

Soft bounce: e-mail que “bateu e voltou” no servidor de
destino, mas de maneira temporaria. As causas mais comuns sao
servidores fora do ar ou caixas de entrada lotadas. Quando um
e-mail volta por essa razao, ele nao € impedido de receber e-
mails de novo pelo seu servico de disparo de e-mails.

Hard bounce: é o e-mail que nao foi entregue, mas por algum
motivo permanente, como a inexisténcia do e-mail. Se sua lista
de e-mails tiver uma taxa muito alta de hard bounces, isso pode
comprometer sua “entregabilidade” como um todo, pois o filtro
de spam pode entender que esse numero € consequéncia de
uma lista comprada.

Marcado como spam: o nimero de pessoas que receberam
seu e-mail e decidiram marca-lo como spam. N3ao leve isso para
o lado pessoal. Mesmo que vocé faca tudo da maneira mais
correta, € impossivel prever o comportamento humano. Existe
um nivel previsto de e-mails que serao marcados como spam, e
isso nao afetara o seu envio.



e Taxa de abertura: é o percentual de pessoas que abriu seu e-
mail em relacao ao total enviado. Esse indice € influenciado
diretamente pelas informagdes que o destinatario consegue ver
sem abrir o e-mail em si, ou seja, o remetente e o assunto. Um
assunto bem escrito e interessante leva mais pessoas a clicar e
abrir a mensagem, assim como um remetente conhecido. Uma
dica é sempre usar o nome de alguma pessoa como remetente,
em vez de um nome genérico ou nome de empresa. Na Rock
Content quase todos os e-mails sao enviados em meu nome, pois
a audiéncia da empresa ja me conhece.

e Taxa de cliques: é o percentual de pessoas que clicaram em
algum link dentro de seu e-mail, indicando interesse no
conteldo. Esse numero pode ser calculado tanto em relacao ao
total de e-mails enviados quanto ao total de e-mails abertos. Se
levarmos em conta o percentual em relacao aos e-mails abertos
(para deixar separado cada métrica), o principal fator
influenciador é realmente o conteddo do e-mail. Os textos estao
bem escritos, os links tém chamadas atraentes e o layout esta
bom? Tudo isso determina a taxa de cliques.

As referéncias de quais sao bons numeros no mercado podem
variar muito, dependendo do tipo de e-mail enviado, do tamanho da
lista e do segmento, mas, apesar de nao existirem numero globais, é
facil identificar quando algo é problematico. Uma taxa de abertura
de menos de 5%, por exemplo, mostra que algo esta errado, ao
passo que, se ela estiver acima de 20%, ja pode ser considerada um
sucesso para uma newsletter. A medida que vocé se acostumar com
esses numeros, terda uma nocao melhor do que é bom ou ruim, mas
o importante € sempre ir ajustando o conteudo para melhorar a
performance a cada disparo. Além de ir ajustando o conteldo, uma
6tima maneira de melhorar essas taxas é fazer segmentacOes e
“quebrar” a lista em varios grupos, mudando alguma informacao
baseada no perfil demografico ou comportamental dessas sublistas.



Quanto mais personalizada for a mensagem, maior a chance de o
leitor se engajar.

Um recurso poderosissimo que os servicos de envio de e-mail
oferecem é o teste A/B. Esse formato de teste envolve o envio de
duas versdes do e-mail para uma amostragem da lista, com o
objetivo de ver qual versao tera uma performance melhor. Depois
dessa validacdo, a versao vencedora € enviada para o restante dos
destinatarios. Um bom teste A/B requer um entendimento de
validade estatistica e outros fatores que, felizmente, sao feitos
automaticamente pelos servicos de e-mail. Um exemplo de teste A/B
seria:

e Tamanho da lista: 10 mil e-mails.

e Métrica a ser testada: taxa de abertura, e depois faremos duas
variagdes do assunto do e-mail, j@ que ele € o principal
influenciador.

¢ Disparo inicial:

— 1.000 e-mails com o titulo 1;
— 1.000 e-mails com o titulo 2.
¢ Resultado:
— 15% de abertura com o titulo 1;
— 20% de abertura com o titulo 2 (vencedor).

e Logo, 0 e-mail com o titulo 2 sera enviado para os 8 mil
destinatarios restantes.

Como vocé pode ver, a légica é muito simples e requer pouco
esforco, para muitos ganhos. Se por acaso somente um disparo com
o titulo 1 tivesse sido feito, somente 1.500 e-mails teriam sido
abertos (15% de 10 mil), mas, com o teste A/B, 1.950 foram abertos
(20% de 9 mil mais 15% de 1.000 do teste). E claro que se, desde o
inicio, o disparo tivesse sido feito somente com o titulo 2, os
resultados teriam sido melhores, mas nao havia como saber isso de
antemao, e é por isso que os testes existem, para nos ajudar a
escolher entre variagdes. Sempre recomendo o uso de testes A/B no



disparo de e-mails (e em qualquer outra situacao em que eles
possam ser usados), pois nao ha nada a perder, com possibilidades
de ganhos imensos.

O e-mail ainda é um dos canais mais eficientes e versateis para
qualquer estratégia de marketing, seja para o envio de newsletters,
e-mail marketing, fluxos de nutricao ou para simples conversas com
seu publico. O uso desse canal ainda sera mencionado varias vezes
neste livro, e em todas as ocasides as boas praticas mencionadas
neste capitulo devem ser lembradas e aplicadas para um melhor
resultado.

Reutilizando conteudo

Como vocé viu ao longo deste capitulo, sao varias as combinagdes
de formatos e canais para se ter uma estratégia de contelldo com o
maior alcance e eficiéncia possiveis e, muitas vezes, pode parecer
que o volume de trabalho necessario para manter todos os canais
atualizados é excessivamente alto. As duas primeiras dicas para que
vocé consiga gerenciar todos os canais de maneira eficiente sao:
escolher apenas os canais mais importantes (e expandir depois) e
manter uma documentacao clara de processos para que o trabalho
nao fique desorganizado e seja possivel replica-lo para mais pessoas
(veja detalhes na Conclusao deste capitulo). Essas duas técnicas sao
importantissimas, mas existe uma terceira que aumentara muito sua
eficiéncia no dia a dia: a reutilizacdo de contetdo.

Primeiro temos que entender o que a reutilizacao de conteddo nao
é: pegar uma peca de conteldo de um canal e simplesmente copia-
la para outro, aproveitando que “ja esta pronto”. Nesses casos, se é
para ter conteidos em formatos nao adequados ao canal sé para
ocupar espaco, melhor nem postar nada. E provavel que vocé ja
tenha visto alguém copiar e colar blog posts de mil palavras no
Facebook, e aposto que vocé nao teve paciéncia de ler tudo e
apenas desceu a barra de rolagem. Pessoas comuns que



compartilham os famosos textoes até podem fazer isso, mas vocé,
como profissional de marketing que precisa se preocupar com
resultados, nao pode cometer esse tipo de erro.

Um bom processo de reutilizagdo de conteldo envolve alterar o
formato ou o tamanho das pecas de conteldo para que elas sigam
as boas praticas do novo canal, mesmo que a mensagem seja a
mesma. Ainda ha trabalho a ser feito, claro, mas vocé nao repete
todo o processo de descoberta e organizacao das ideias, que
costuma ser uma das etapas mais demoradas na criacao de
conteldo, principalmente se for algo que requer pesquisas mais
profundas.

Existem dois métodos para reutilizar conteldo: top-down (de cima
para baixo) e bottom-up (de baixo para cima), de acordo com a
profundidade das pecas iniciais e finais.

Um exemplo de método top-down é quando vocé cria algum
conteddo bem aprofundado — por exemplo, um e-book — para depois
transforma-lo em pecas menores, como artigos para blogs, citacdes
em redes sociais, videos ou apresentacdes de slides. E possivel
transformar um e-book chamado Guia completo da vida saudavel,
por exemplo, em varios blog posts sobre alimentacao, atividades
fisicas etc. Um bom e-book, se for bem completo, pode servir como
fonte para um més inteiro de conteldo. O método bottom-up ja € o
contrario: vocé parte de varios contelldos menores para criar algo
mais aprofundado e completo. Uma série de blog posts pode virar
um e-book, ou os slides de varias pequenas video-aulas no YouTube
podem se tornar um webinario de uma hora.

Conclusao

Neste capitulo vocé conheceu mais a fundo os formatos e canais
mais importantes para uma estratégia de marketing de contetdo on-
line, as particularidades de cada um deles e as melhores maneiras



de utilizar cada formato de acordo com as particularidades do canal.
O objetivo principal do capitulo foi abrir seus olhos para a
importancia de se entender as caracteristicas essenciais dos
formatos e canais para que, assim, vocé possa escolhé-los de
maneira consciente, evitando simplesmente fazer o que outros estao
fazendo. Essa metodologia de trabalho também deve ser aplicada
em quaisquer outros canais e formatos off-line que vocé resolva
incorporar ao seu marketing.

Lembre que é sempre melhor comegar com menos canais, fazendo
um trabalho dedicado e de qualidade nos mais utilizados pela sua
persona, do que tentar cobrir o maximo de canais possiveis s6 para
aumentar sua presenca através do volume. Mesmo que vocé reutilize
conteldo, para que isso funcione & necessario uma adaptacao de
formato, monitoramento e engajamento. E, por Ultimo, ndo se
apegue a um canal ou formato. O marketing digital € sempre bem
dindmico, entao, se algum tipo de conteldo nao tiver uma boa
performance, nao se sinta mal em abandona-lo por outro que possa
representar um uso melhor de seu tempo e seus recursos.

Agora que vocé terminou de ler este capitulo, que tal documentar
sua estratégia de canais? Primeiro, crie uma planilha com quatro
colunas: nome do canal, formato, frequéncia de postagem e
justificativa, ou seja, a razao para usar esse canal. O exercicio de
criar esse documento o fara pensar de maneira estruturada e ampla
em todos os canais do seu marketing de contelido. Depois disso, crie
novas planilhas, uma para cada canal, com um passo a passo de
tudo que precisa ser feito toda vez que algo for publicado. Por
exemplo, toda vez que um post de blog for publicado, ele deve ser
compartilhado no Facebook e no Twitter pelo menos trés vezes, e
uma imagem para Instagram sobre o0 mesmo assunto deve ser
criada. Dessa maneira, vocé padroniza suas postagens, garante que
nada seja esquecido e também aproveita para criar uma
documentagao de referéncia para quando seu time de marketing



crescer.



Produzindo conteudo para a
internet

“Um bom texto nao acontece por acaso — pelo menos
ndao com muita frequéncia. Um bom texto é planejado.”
— John B. Karls e Ronald Szymansky, The Writer’s Handbook

Criar conteludo para a internet é fundamentalmente diferente de
criar conteldo para outros canais como jornais impressos, televisao
ou radio. Hoje cada peca de contelido que vocé produz precisa ser
encontrada, ao contrario dos artigos que fazem parte de uma revista
e nao precisam ser otimizados individualmente, uma vez que, se ela
ja foi comprada, todo o conteldo ali presente foi comprado junto.
Nao so isso: na internet, seu conteldo precisa ser interessante e
seguir varias boas praticas para prender a atencao do leitor, pois
basta um clique para que ele saia do seu blog ou canal do YouTube
a fim de buscar informacdes em outro lugar ou apenas gastar tempo
no Facebook.

Nem sempre o conteldo que gera resultados chama a atencao por
ser bem-feito ou tem uma producao extremamente cara. Até hoje
existe uma tendéncia do mercado em valorizar grandes producoes €
contelldos chamativos, mesmo que nenhuma analise de resultado
real seja feita para saber se esse conteldo é de fato digno de ser
um case. Videos da Red Bull e da GoPro mostrando atletas radicais
sao sempre vistos como o6timas referéncias, mas, na verdade, quase
ninguém tem orcamento para fazer isso, e basta um blog post bem-
feito do ponto de vista estratégico para se ter resultados. Esse vicio
em valorizar o conteldo, e ndo o resultado, vem da publicidade



tradicional, e é nosso dever acabar com ele.

Esse € exatamente o caso da Rock Content: nossa principal fonte
de aquisicao de clientes é nosso blog, e, dentre as centenas de
artigos que ja publicamos no marketingdeconteudo.com, alguns se
destacam e sao verdadeiros cases de sucesso. O principal exemplo €
nosso guia de marketing digital, que, em dois anos de publicacdo, ja
nos gerou mais de 1 milhdo de reais em negdcios. Se vocé pesquisar
“marketing digital” agora no Google, vai encontra-lo, provavelmente
na primeira posicao. Clique para ver como ele é: completamente
sem graca do ponto de vista visual, nao se diferenciando de maneira
nenhuma de outros blog posts e péssimo candidato para aparecer
em alguma coletanea de cases bacanas de marketing de conteudo.
Mas isso pouco importa quando ele € uma fonte constante de
receitas, correto? Ao longo do livro voltarei a esse post, pois ele é
um 6timo case de sucesso, mas, como o titulo é alterado com uma
certa frequéncia, vou chama-lo apenas de “post de 1 milhdo de
reais” (e soa bem melhor do que “guia de marketing digital”, nao?).

Este capitulo sera dedicado a questdes praticas relacionadas a
criacao de conteldo de alta performance na internet, producao de
blog posts e SEO (como ja vimos, otimizacao para sites de busca). O
foco serao os conteldos textuais, que ainda sao o principal formato
da maioria das estratégias de conteudo, e boa parte dos principios
apresentados pode ser adaptada para outros formatos. Além disso,
quase todo canal ainda precisa de texto em algum momento, seja no
titulo de um video do YouTube, seja na descricao de uma foto do
Instagram, e esses textos devem sempre ser otimizados para gerar
resultados.

5.1 Conteudo evergreen (ou perene)

Antes de entrar a fundo nos detalhes de como se escrever um bom
conteldo para a internet, é essencial saber o que é conteludo



evergreen (também chamado de perene) e sua importancia no
marketing de conteddo. No jornalismo, as pautas podem ser
classificadas em frias e quentes. Pautas quentes sao aquelas que
tém alguma relagdo com o que esta acontecendo agora e perdem
valor se nao virarem noticias rapidamente. Essas pautas incluem
sobretudo noticias sobre fatos novos, como a prisao de algum
politico por uma operacao da Policia Federal ou um acidente de
aviao. Se noticias desse tipo demorarem para ser publicadas, nao
terdo mais valor, pois as pessoas ja saberdo do acontecido, e
ninguém estara interessado em ler sobre isso uma semana depois.

Ja as pautas frias sao aquelas que podem ser publicadas a
qualguer momento e, caso necessario, podem ficar guardadas na
gaveta até que surja uma real demanda por elas. Essas pautas sao,
por exemplo, um guia turistico de alguma cidade, uma receita para
se acordar mais cedo ou dicas para manter sua casa organizada.
Nao faz muita diferenca se essas pautas forem publicadas hoje,
amanha ou daqui a um més, pois ainda serao relevantes de alguma
maneira. Ao contrario de pautas quentes que precisam ser apuradas
com rapidez, as pautas frias podem levar mais tempo para ser
pesquisadas.

No marketing de conteldo, o conteldo evergreen se assemelha de
certa forma as pautas frias, mas com algumas fungdes diferentes.
Enquanto o jornalismo utiliza pautas frias para garantir que haja
conteldo suficiente em reserva para publicacOes futuras, o contetdo
perene deve ser publicado quanto antes, para garantir que algo ja
publicado se mantenha relevante ao longo do tempo. Uma noticia
fria em um jornal velho nao sera mais lida depois que esse jornal for
jogado fora, mas na internet ela estara sempre disponivel, fazendo
com que esse conteldo evergreen possa sempre ser encontrado.

Vamos pegar dois exemplos de artigos, cujos titulos s3o:

e Michael Phelps ganha cinco medalhas de ouro nos Jogos

Olimpicos de 2016.



e O guia técnico e pratico para vocé se tornar um nadador

profissional.

O primeiro titulo € de uma noticia, ou seja, uma pauta quente.
Durante os Jogos Olimpicos, varias pessoas estao interessadas em
saber sobre medalhas, e ha um grande volume de pesquisas no
Google. Isso gera um pico de trafego na pagina, mas por um
periodo limitado, pois poucos dias depois das competicdoes as
noticias ja nao tém valor. J& o segundo titulo € de um conteldo
evergreen, pois nao existe um momento Unico no tempo em que
pessoas queiram aprender a nadar melhor, logo, sempre havera
procura por esse assunto, fazendo com que o trafego na pagina nao
tenha um pico de acesso, mas seja mais bem distribuido ao longo do
tempo.

Moticia
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Tempo

Figura 5.1 Simulacdo de evolugdo de trafego do conteldo evergreen x noticia

Como vocé pode ver na Figura 5.1, o trafego do segundo artigo é
recorrente e, apesar de se estabilizar, continuara existindo por um
tempo indefinido, enquanto a noticia tem um pico de acesso apds a
publicacdo, mas o trafego desaparece rapidamente. No fim das
contas, o trafego total que esse artigo vai trazer € muito maior do
que a noticia, e € por essa razao que artigos evergreen sao tao
importantes para o marketing de conteldo: eles nos ajudam a criar



um trafego recorrente mensal, um dos principais ativos de qualquer
estratégia de marketing. A medida que vocé for publicando novos
conteldos em seu blog, esse trafego recorrente sera somado ao
atual, ajudando a aumentar o trafego total (veja a Figura 5.2).

E claro que n3o existe uma lei imutavel que obrigue sua empresa a
usar somente conteldos evergreen, mas esse tipo de conteudo é
imprescindivel para a criacdo de trafego recorrente. Imagine tentar
manter um trafego constante somente com noticias? E necessario
contratar uma redacao, algo muito pouco eficiente, e muito custoso,
para qualquer empresa. Minha sugestdo é sempre investir em
conteldo evergreen como a base de sua estratégia e, a medida que
ela for ficando mais madura, ir adicionando noticias como uma
forma complementar de trafego, a fim de gerar audiéncia em redes
sociais.

O conteudo perene serve tanto para seu blog quanto para sites e
redes sociais em que exista algum tipo de pesquisa para encontrar
contelidos mais antigos, como no LinkedIn Pulse ou no YouTube. Se
sua estratégia for baseada principalmente em redes sociais em que
o conteldo &, por definicao, mais efémero, como o Facebook ou o
Instagram, os beneficios apontados acima simplesmente nao se
aplicam, e vocé pode focar em qualquer tipo de contetido. Mas é
sempre bom ressaltar o que foi dito no capitulo anterior sobre redes
sociais: elas estao sé emprestando essa audiéncia a vocé, entao nao
confie demais somente nelas para sua estratégia.
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Figura 5.2 Simulacdo da evolucdo de trafego total com varios artigos evergreen

5.2 Como escrever para a Web

Um bom blog post precisa cumprir duas funcdes essenciais: atrair o
publico até ele e fazer com que, uma vez que o leitor ja esteja no
seu blog, ele fique 1& o maior tempo possivel. A qualidade do
contelido €, como sempre, a base para que esses objetivos sejam
alcancados, mas nao é o suficiente. Por causa da maneira como o
contelido é consumido na internet, algumas boas praticas devem ser
seguidas, pois mesmo que Vvocé escreva 0 conteldo mais
impressionante do mundo em sua area de conhecimento, ele pode
nao fazer muito sucesso se nao for otimizado para a internet.
Seguem alguns elementos e fatores cruciais para o sucesso de seus
textos.

Titulo

Lancado em marco de 2012, o site americano Upworthy se tornou
um fendbmeno na internet devido a sua capacidade de atrair muito
trafego por meio de redes sociais, com dezenas de milhdes de
visitantes Unicos por més, sendo considerado, em 2013, o site de
midia com maior crescimento em toda a histéria. Uma parte



essencial da formula sdo titulos de alta eficacia, que atraem muitos
cliques. Eles levam titulos tao a sério que, antes de qualquer peca de
contelido ser publicada, o autor precisa escrever 25 variagdes do
titulo! Eu ja fiz esse experimento por um tempo e garanto que a
qualidade dos titulos dos blog posts da Rock Content aumentou
consideravelmente. Seu primeiro titulo para um conteddo sempre é
um dos piores, isso € inevitavel. Ouso dizer que o titulo é o elemento
mais importante de qualquer conteldo, logo, mesmo que vocé ache
25 variagoes algo exagerado, vale a pena sempre criar um titulo com
bastante cuidado e atencao.

A importancia do titulo esta no fato de ele ser o “cartao de visita
de seu conteldo, e sera ele que atraira os valiosos cliques que se
tornarao visitantes do seu site. Em uma pagina de resultados no
Google ou na linha do tempo do Facebook, o titulo de seu conteldo
esta competindo com varios outros links pela atencao do leitor, e ele
vai decidir, em uma fracao de segundo, qual site visitar. Por essa
razao o titulo é tdo importante, pois de nada adianta vocé ter o
melhor blog post do mundo sobre algum assunto se ninguém entrar
para ler. Apesar de nao ser possivel determinar, objetivamente, o
sucesso de um titulo antes de ser publicado, existem algumas boas
praticas ja comprovadas no mercado:

o Utilize nUmeros, pois as pessoas sao “fisgadas” mais rapidamente
guando veem algum numero no titulo. Nao € a toa que listas no
estilo "5 dicas para...” fazem tanto sucesso.

e Use a palavra-chave no titulo. Quando alguém procura o assunto
do seu texto, usa uma palavra-chave. Utiliza-la no titulo aumenta
a conversao.

e Use palavras impactantes. Adjetivos como “matadores”,
“incriveis”, “impressionante” etc. chamam a atencao da
audiéncia.

o Desperte a curiosidade do leitor. Titulos devem despertar a
curiosidade, mas sem exageros. Gerar uma grande curiosidade

1/



para mostrar algo irrelevante, ou que poderia ter sido respondido
ja no titulo, gera frustragao no leitor.

e Gere urgéncia para aumentar o interesse. Por exemplo, no titulo
“5 graves motivos para vocé cortar o acucar de sua dieta ainda
hoje”, o termo “ainda hoje” no final cria a urgéncia necessaria.

Essas sdao algumas dicas para que vocé consiga aumentar a taxa

de cliques por meio de bons titulos. Mas a principal regra de todas
nao esta relacionada somente a cliqgues, mas sim a relacao entre o
titulo e o conteuddo. O titulo € sempre uma promessa do conteldo
principal, por isso nem mesmo o melhor titulo do mundo sera
eficiente se, ao clicar, o leitor se sentir enganado ou decepcionado
ao ver que o conteddo nao tem nada a ver com o que ele imaginou.
SituacOes assim afetam a credibilidade do seu site e também a
performance do texto, pois o tempo gasto na pagina € um dos
fatores que o Google usa para avaliar seu ranking.

Estrutura do post

Uma vez que o leitor ja estd em seu blog, é hora de o conteldo
fazer o seu papel e reté-lo em seu site, de maneira que ele alcance
seu objetivo original de se informar. Mesmo ja estando em seu blog,
ainda ha um grande risco de ele se distrair e ndo ler seu post, por
essa razao € muito importante que seu texto seja estruturado de
maneira a prender a atengao desde o inicio. Existem varios formatos
de estrutura que podem ser usados, mas um dos mais comuns, €
que pode ser adotado facilmente por qualquer pessoa, € o da
piramide invertida. Os jornalistas ja estao bem acostumados com
esse formato, que € o mais usado na area desde o século passado,
mas é importante que ele seja adaptado para a internet.

O principio da piramide invertida é que o conteldo mais
importante deve estar bem no inicio do texto, preferencialmente no
primeiro paragrafo, seguido por informagdoes cada vez menos
relevantes, que servem para complementar o fato principal. Dessa



maneira, o leitor ja tem acesso ao essencial da noticia sem precisar
ler tudo. Hoje em dia, qualquer jornal € assim: no primeiro
paragrafo, ou lide, a noticia responde as perguntas essenciais "o
qué”, “quem”, “como”, “por qué” e “onde”, para depois continuar
com a historia, ao contrario de um relato cronoldgico, por exemplo,
em que essas perguntas sao respondidas ao longo do texto. Na
internet, esse tipo de estrutura é ainda mais importante devido a
nao linearidade do consumo de informagoes. Um leitor pode estar no
meio do seu texto e clicar em algum link, por exemplo, para ir mais
a fundo em algum termo de interesse, e nunca mais voltar.

Se seu marketing for baseado na divulgacdo de noticias, a
utilizacao desse modelo, em seu formato original, continua sendo
recomendada, mas a grande maioria dos blogs corporativos e
conteddos para marketing nao sao noticias, mas sim conteudos
evergreen, como guias, listas, estudos etc. Nesses casos, é
impossivel seguir exatamente a piramide invertida, pois nao ha cinco
perguntas essenciais a serem respondidas. Mas isso nao quer dizer
que € necessario descartar todo o modelo, basta ajustar os
principios para os objetivos e formatos mais comuns do marketing.

Na internet, escrever um primeiro paragrafo com as informacoes
mais relevantes também é essencial, pois é ele que vai capturar a
atencao inicial do leitor. No entanto, em vez dos “5W" tradicionais do
jornalismo, as perguntas a serem respondidas sao outras. Quando
um leitor visita um blog post, ele precisa ser informado logo no inicio
sobre o assunto especifico do post, o conteiudo que o leitor vai
encontrar, uma introducao ao assunto e o0 que ele vai aprender ao
terminar de consumir esse conteddo. Ao responder a essas
perguntas, vocé alinha as expectativas do leitor e o incentiva a
continuar a leitura, pois ele ja tem em mente que ha algo
interessante a ser aprendido ao longo do texto.

A partir dai, € um pouco mais complicado seguir a ldgica da
piramide, em que os conteddos precisam ser ordenados por



importancia para a histdria, ja que isso nem sempre é aplicavel. Uma
lista de “7 razOes para vocé se exercitar mais”, por exemplo, nao
segue uma ordem logica de apresentacao dos fatos, ja que cada
item da lista é independente. Na verdade, existem muitos formatos
possiveis, e a Unica coisa que tém em comum €& que o primeiro
paragrafo é crucial para prender a atencao do leitor. Mas existe outra
caracteristica ainda mais importante para se alcancgar esse obijetivo,
que € a “escaneabilidade” do texto.

Escaneabilidade

Ja mencionei varias vezes neste livro como a atencao dos leitores na
internet é dispersa, como devemos prender a atencao deles em
fracdes de segundo e como o consumo de conteldo em telas é
essencialmente diferente do consumo em papel. No caso de um
blog, o primeiro passo é atrair o leitor por meio de um titulo atraente
e incentivar o compartilhamento usando as boas praticas das redes
sociais, mas isso nao garante que ele vai de fato consumir seu
contelido, o que pode vir a jogar todo seu esforco por terra. Acabei
de apresentar a importancia da boa estrutura em um texto, em
especial do primeiro paragrafo, mas ainda mais importante do que
isso € a maneira como o texto é apresentado visualmente.

Quando uma pessoa abre alguma pagina na internet, ela nao €
palavra por palavra de forma linear. O comportamento padrao é
sempre dar uma “passada de olho” na pagina, para entender qual o
conteudo da pagina e decidir se ele € interessante antes de se
dedicar a passar mais tempo ali. Segundo Jakob Nielsen, um dos
principais nomes na area de usabilidade na internet, 80% dos
visitantes de um site nao vao ler letra a letra, avaliando primeiro os
elementos visuais mais relevantes. Ou seja: se vocé nao conseguir
prender a atencdo do leitor nos primeiros segundos, podera perder
oito em cada dez visitantes antes mesmo de eles de fato lerem seu
contelido. Para evitar que isso aconteca, é crucial levar em conta a



escaneabilidade, que é uma caracteristica de toda pagina on-line.

A escaneabilidade de um site, neologismo baseado na palavra em
inglés scannability, representa a facilidade com que um leitor
consegue entender qual é o conteldo de uma pagina sem precisar
ler palavra por palavra, somente com uma olhada rapida. Quanto
mais escaneavel for uma pagina, maior sera a retencao dos leitores
e a eficiéncia em cumprir seu objetivo, seja ele a conversao em um
formulario, a resposta a dulvidas de leitores ou fazer com que o
publico fiqgue mais tempo no site, aumentando a exposicao de
marca.

Existem varias técnicas para melhorar a escaneabilidade de um
site, mas, como blog posts sao pecas de conteldo criadas com mais
frequéncia, vou focar neles abaixo. De qualquer maneira, as regras
também se aplicam a qualquer site que vocé criar, bastando alguns
ajustes.

A regra geral para que um blog post seja escaneavel € fazer com
que ele ndo pareca um grande bloco de texto. Para isso, vocé pode
utilizar elementos visuais que se destacam e dividir esse texto em
unidades menores. Vejamos a seguir algumas boas praticas para se
criar um post escaneavel.

Paragrafos curtos

Quando lemos qualquer tipo de texto, é natural que nossos olhos
prestem mais atencao no inicio de um paragrafo, pois encontrar
informagdes no meio de um grande bloco de texto € uma tarefa
complexa. Por essa razao usar paragrafos curtos € tao importante,
pois demandam menos do leitor e possibilitam que, ao bater o olho
no inicio de varios paragrafos menores, ele consiga entender quais
0s assuntos ali tratados de maneira mais ampla, demandando menos
esforco.

Intertitulos



Os intertitulos sdo titulos inseridos no meio do texto de maneira a
dividi-lo em partes menores, de acordo com sua estrutura e a
quantidade de conteldos presentes. Os intertitulos permitem que
um leitor veja com rapidez todos os assuntos tratados em um blog
post e que possa focar em ler apenas o que interessa, caso ele
esteja buscando alguma informacao especifica. Um post em formato
de lista, como “10 razbes para..”, por exemplo, deve ter cada
elemento dessa lista como um intertitulo, ou o leitor tera dificuldade
em encontrar cada elemento. Como os intertitulos sdo alguns dos
elementos mais importantes de qualquer blog post, o conteldo deles
deve ser bem pensado, ilustrando de forma clara ao leitor o assunto
que sera tratado naquele segmento do texto.

Também € importante considerar a hierarquia dos intertitulos para
que o conteudo figue bem organizado. Subdivisbes de menor
importancia devem estar inseridas em intertitulos maiores. O editor
do Wordpress (e a linguagem HTML em geral) ja leva isso em conta,
com a opcao de escolher entre “cabecalhos” (ou “headings”) 1, 2, 3,
4 etc.,, sendo que, quanto maior o nimero, menos relevante é o
intertitulo na hierarquia. E, por falar nisso, sempre use os intertitulos
da maneira correta em seu programa de texto, marcando os estilos
de cada um, pois, assim, caso seu texto seja lido em algum outro
lugar que nao seu site (um leitor externo, um agregador de posts
etc.), ele sera formatado da maneira correta e sera bem visualizado.
Se vocé simplesmente colocar um texto em negrito e uma quebra de
linha antes e depois, atrapalhara a visualizacao em alguns cenarios,
além de atrapalhar no SEO (que explicarei melhor na segunda parte
do capitulo).

Palavras em destaque

Apesar de os intertitulos serem um recurso essencial para que o
leitor entenda o conteldo de cada parte do texto, nao podemos
simplesmente colocar um intertitulo em todo paragrafo. No entanto,



existem alternativas para que o conteddo principal seja facil de
identificar, sobretudo quando destacamos palavras-chave que
possam ser relevantes para o leitor, fazendo com que elas se
diferenciem do restante do bloco de texto. As maneiras mais comuns
de destacar palavras em um paragrafo sao por meio do uso de
negrito (aposto que essa palavra chamou sua atencao quando
bateu o olho neste paragrafo), itdlico ou até mesmo cores (mas essa
ultima opgao requer uma boa dose de bom gosto).

Imagens

No capitulo anterior, detalhei a importancia das imagens como um
complemento para outros formatos de conteldo, principalmente
quando eles sao compartilhados em redes sociais. Mas vale lembrar
que as imagens também desempenham um papel crucial em
aumentar a escaneabilidade de posts. Quando sao inseridas no meio
do texto, entre paragrafos, podem ser uma poderosa ferramenta de
retencao de leitores, por serem de facil interpretacao.

E claro que ndo basta simplesmente jogar uma imagem qualquer
no meio do texto na esperanca de que ela traga algum resultado.
Toda imagem inserida em seu blog post deve ter algum propdsito,
seja para dar um apoio visual ao contelddo, de maneira mais
estética, seja para complementa-lo com mais informagdes, por
exemplo, com graficos, infograficos ou imagens ilustrativas se o blog
post estiver fazendo referéncia a algo visual, como um guia de moda
ou arquitetura.

Listas

Quando criamos conteddo para a internet, sobretudo no caso de
conteldos evergreen, € comum que tenhamos que listar algumas
coisas. Tradicionalmente, esses elementos a ser listados podem ser
inseridos no meio de um paragrafo. Porém, quando falamos de
internet, o ideal é sempre organizar as listas de maneira visual, para



que cada elemento seja facilmente encontrado.
Existem dois tipos principais de listas: as numeradas e as nao
numeradas.

Exemplo de lista numerada | Exemplo de lista nao numerada

1- Elemento 1 e Elemento 1
2- Elemento 2 ¢ Elemento 2
3- Elemento 3 ¢ Elemento 3

Elas sao bem parecidas, mas com a diferenga fundamental de que,
nas listas numeradas, a ordem em que o0s elementos sao
apresentados tem um significado, como uma lista de maiores paises
do mundo ordenados por populacdo. Ja nas listas ndo numeradas a
ordem dos elementos ¢€ irrelevante (uma lista de ingredientes para
um bom churrasco, por exemplo).

Exemplo

Veja o paragrafo abaixo, que poderia ter sido escrito em uma
redagao do ensino médio:
"0 Brasil € um pais de proporcbes continentais, e ndo € a toa que temos
cidades mais populosas que varios paises do mundo. Segundo dados do
IBGE, todas as cinco maiores cidades do pais possuem populacao acima de
2 milhdes de habitantes, sendo que Sao Paulo é a maior, com 12,04 milhoes
de habitantes, seguida pelo Rio, com 6,4 milhdes; Brasilia, com 2,97
milhdes; Salvador, com 2,93 milhdes; e Fortaleza, com 2,6 milhoes.”
Analisando de maneira pratica, ndo ha nada de errado com ele, do
ponto de vista gramatical ou estrutural. E o tipo de paragrafo que
seu professor de portugués ficaria feliz de ver. Mas imagine que vocé
seja o leitor de um blog, e seu Unico interesse seja saber qual a
posicao de Brasilia no ranking de cidades mais populosas do Brasil.
Extrair essa informagao do paragrafo acima nao € simples, certo?
N3o sé isso, se esse paragrafo estivesse no meio de um artigo maior,
também seria trabalhoso encontra-lo. Agora veja o0 mesmo



paragrafo, otimizado para a internet:
"0 Brasil € um pais de proporcdes continentais, € ndo € a toa que temos
cidades mais populosas que varios paises do mundo. Conhega as cinco
maiores cidades do pais, em nimero de habitantes, segundo dados
do IBGE:
1. Sao Paulo (12,04 milhdes de habitantes);
2. Rio de Janeiro (6,4 milhdes de habitantes);
3. Brasilia (2,97 milhdes de habitantes);
4. Salvador (2,93 milhdes de habitantes);
5. Fortaleza (2,6 milhdes de habitantes).”

A informacao é essencialmente a mesma, mas fica muito mais facil
identificar o assunto do paragrafo devido ao negrito em “cinco
maiores cidades do pais, em numero de habitantes”, que enfatiza a
informagao mais importante — assim como também € muito mais
facil ver que Brasilia é a terceira maior cidade do pais, por nimero
de habitantes.

Vale relembrar, neste momento, a importancia de criar qualquer
peca de conteldo pensando na persona. De um ponto de vista
pratico, algumas pessoas podem questionar que, quando o publico
encontra rapidamente a informacao que busca, acaba ficando menos
tempo em sua pagina. Sim, isso pode até ser verdade, mas, por
outro lado, se o publico ndo encontrar rapidamente a informagao
que busca, simplesmente saira de sua pagina e buscara a resposta a
sua duvida em outro lugar. Por isso, lembre-se: o objetivo da sua
persona nao é ficar muito tempo em uma pagina, mas sim obter as
respostas para suas perguntas da maneira mas simples possivel. Se
vocé construir sua pagina para seus objetivos pessoais e ndo para os
de sua persona, nunca tera sucesso.

5.3 SEO

Qualquer comerciante sabe que o sucesso de sua loja esta



diretamente relacionado a sua localizacdo. De nada adianta ter uma
6tima loja em uma rua de pouco trafego, em que ninguém passa
para olhar sua vitrine. Nao € a toa que pontos comerciais em regioes
como a Avenida Faria Lima, em Sao Paulo, a Savassi, em Belo
Horizonte, e shopping centers ao redor do pais possuem um aluguel
altissimo. Com um alto volume de pessoas passando em frente a sua
loja, a chance de fazer negdcios aumenta consideravelmente. Afinal,
guem nao € visto nao € lembrado, como dizem por ai.

A mesma regra vale para a internet, pois de nada adianta vocé ter
um site e ninguém encontra-lo. Entdo € imprescindivel conseguir um
lugar na melhor e mais movimentada “regiao” da internet: o Google.
Segundo dados do Internet Live Stats, a cada segundo cerca de 60
mil buscas sao feitas no site, todas por pessoas interessadas em
alguma informacao. Ou seja, se vocé nao aparece no Google, esta
fora da rua mais movimentada da internet, perdendo varias
oportunidades de negdcio. Apesar de a analogia com uma regiao
comercial fazer sentido, existe uma grande diferenca entre o Google
e o mundo fisico: no Google vocé pode aparecer para seu publico
sem precisar pagar nenhum tipo de aluguel, basta ter o site que ele
considera 0 mais relevante para determinada busca. Mas, para
conseguir isso, é necessario investir em SEO.

Como ja vimos, SEO (search engine optimization, ou otimizacao
para sites de busca) é um conjunto de técnicas de otimizacao de
sites, blogs e paginas para mecanismos de busca, como o Google.
Apesar de existirem varios outros sites de busca, vou me concentrar
somente no Google, por dois motivos: o primeiro € que ele
representa a maioria esmagadora do mercado de busca (pense bem,
vocé conhece alguém que use o Bing todo dia?) e o segundo é que
quase todas as otimizacoes feitas para o Google também o ajudarao
a ranquear em outros sites. Todo o objetivo do SEO é fazer com que
vOCé apareca nas primeiras posicoes do Google para as buscas mais
relevantes para seu negocio. SO para vocé ter uma ideia da



importancia disso, 33% dos cligues apds uma busca vao para o
primeiro lugar no Google e menos de 10% das pessoas vao até a
segunda pagina. Dizem por ai que o melhor lugar para esconder um
cadaver é na segunda pagina do Google, ja que ninguém nunca vai
la. Apesar de ser uma piada, ela ilustra bem a importancia de se
estar na primeira pagina.

A psicologia da busca gira em torno do usuario: suas necessidades,
sua forma de buscar por respostas, os resultados que ele espera
obter etc. De forma resumida, diante dos mecanismos de busca, a
psigque humana passa pela necessidade de suprir um desejo
especifico, que pode se manifestar de formas diversas, e é papel das
empresas que investem em marketing digital responder de forma
objetiva a todas essas duvidas e necessidades. Por isso, quando
pensamos no entendimento dos processos de pesquisa, € preciso
sempre se colocar no lugar desse usuario que esta buscando alguma
informacao em um mecanismo de pesquisa como o Google. Um dos
primeiros passos para entender a busca do usuario € conhecer a
intencdo de pesquisa. Isso é fundamental para atrair o publico
correto ao seu site, pois a grande missao do Google é fazer com que
os resultados de busca estejam o mais alinhado possivel com a
intencao do usuario.

Para isso, o Google possui “robos”, chamados Google Bots, que
funcionam como rastreadores. Eles buscam todas as paginas na
internet, entram em cada um dos links e leem tudo o que aquelas
paginas tém para oferecer, avaliando e salvando tudo nos servidores
do Google. Dessa forma, todo o conteludo fica organizado e bem
segmentado para oferecer os melhores resultados para as pesquisas
realizadas pelos usuarios a respeito de um termo especifico. Para
entender melhor, imagine uma biblioteca. Quando estamos
buscando, por exemplo, um livro sobre SEO, nao precisamos ir de
prateleira em prateleira atrdas desse conteddo - recebemos
orientagoes sobre o local especifico onde as informagdes sobre SEO



se encontram, o que torna mais pratico e facil o acesso aos livros.

O grande valor do trafego organico, aquele vindo dos mecanismos
de busca, é que, a medida que seu site ou blog comeca a ter um
fluxo frequente de visitantes, vocé cria um ativo — o trafego — de
baixo custo e que, ao contrario das midias pagas, nao some quando
vocé para de investir dinheiro. Esse trafego ja é seu, e vocé esta
apenas diluindo o custo de producdo de conteudo ao longo do
tempo. O objetivo final de qualquer profissional de marketing de
conteldo é conseguir bater suas metas somente com trafego
organico, por isso € muito importante ter um bom entendimento de
SEO.

Fatores de ranqueamento

Quando os rob6s do Google visitam sua pagina, eles avaliam varios
fatores para determinar se ela é de qualidade, se oferece um bom
conteldo para o leitor final e em quais buscas ela deve aparecer — e
em qual posicao. Ninguém sabe com precisao todos os elementos
que o Google avalia, sendo seria facil engana-lo, mas, em linhas
gerais, existem dois grandes grupos de fatores, on page e off page,
que sao determinantes para um bom posicionamento no Google. O
trabalho do SEO é otimizar esses fatores para garantir um bom
posicionamento.

Fatores on page

Os fatores on page estao relacionados a todos os elementos
presentes em sua propria pagina, ou seja, sobre os quais vocé tem
total controle. Eles sao fundamentais para que os mecanismos de
busca percebam que seu conteldo esta relacionado aos termos
buscados pelos usuarios. Dentre os fatores on page existem varios
fatores técnicos, mas os mais importantes sao aqueles nao técnicos,
relacionados ao conteldo e a maneira como ele é organizado e
apresentado. Vejamos 0s principais a seguir.



Qualidade do contetido

Esse fator ndo deve ser surpresa para ninguém — afinal, nenhuma
otimizacao, truque ou tecnologia fard com que seu site apareca em
primeiro lugar se o conteudo nao for bom. Mas se a qualidade do
conteldo &, de longe, o principal fator de ranqueamento no Google,
como determinar o que € um contetdo de qualidade, no final das
contas? Basta se colocar no lugar da persona (ja que foi para isso
que a criamos) e ver se o seu conteludo realmente responde as
duvidas que ela pode ter ao fazer uma pesquisa. Um bom contetdo
(Figura 5.3) é aquele que resolve o problema de um publico
especifico no momento em que ele precisa.

Resolve um Para um No momento

problema pablico em que
ele precisa

Figura 5.3 Caracteristicas de um contetdo de qualidade

Se vocé seguir o formato acima, vai criar um conteudo Util, o que é
essencial para um bom posicionamento no Google, mas ainda nao o
suficiente. A primeira pagina do Google € um grande campo de
batalha. Seus concorrentes estao sempre lutando para estar no
primeiro lugar, e vocé deve fazer o mesmo. Logo, nao basta que seu
contelido seja bom; ele precisa ser o melhor. Como ja disse Rand
Fishkin, fundador da Moz, uma das empresas de marketing digital
mais famosas do mundo, vocé precisa escrever conteudos “que sao
dez vezes melhores que o melhor resultado que vocé encontrar nos
resultados de busca para um tdpico ou frase especificos”. Apesar de
“dez vezes” ser algo difici de mensurar quando falamos de
contelldo, a mensagem dele é clara ao dizer que vocé deve entrar
nos primeiros resultados do Google relativos as buscas para as quais



vocé esta querendo ranquear e fazer, pelo menos, um conteldo
muito melhor do que o que vocé encontrar.

Uma das perguntas que me fazem com mais frequéncia, e que esta
diretamente relacionada a qualidade do contelido, é qual o tamanho
ideal de um conteldo, principalmente posts de blog. A maioria das
pessoas espera uma resposta pronta, do tipo “o Google gosta de
conteldos com 5 mil palavras”, mas essa resposta ndo existe.
Basicamente seu conteddo deve ter tamanho suficiente para
responder as duvidas do leitor da melhor maneira possivel, direto e
sem enrolacao. Mas, apesar disso, existem estudos que mostram
que os conteldos que estao em primeiro lugar no Google tém em
torno de 2.500 palavras, o que € um bom ponto de referéncia. Sé
lembre que esse nimero € mais uma consequéncia do que uma
causa, pois € muito dificil sintetizar qualquer tema em poucas
palavras. SO ndo va tentar escrever uma receita de ovo cozido
usando 2.500 palavras apenas para alcancar esse numero, pois isso
nao o ajudara em nada.

Titulo (Title Tag)

Eu ja mencionei a importancia de um bom titulo para qualquer peca
de conteldo na internet. No entanto, quando o assunto é SEO,
temos que prestar mais atencao ainda, pois o titulo de uma pagina é
diferente do titulo do conteldo em si, ou seja, cada pagina possui
pelo menos dois titulos distintos. Confuso? Vamos simplificar.

O titulo de um blog post, aquele que vocé vé ao abrir a pagina e
que também aparece como titulo nos compartilhamentos em redes
sociais, €, na verdade, o heading (cabecalho) primario, ou <H1>.
Quando falei de titulos anteriormente neste capitulo, é a isso que eu
me referia, ou seja, aquele que sera o titulo “oficial”, visivel para o
leitor quando ele abrir a pagina. Esse titulo ndo tem limitacdes de
tamanho. Veja o exemplo da Figura 5.4.
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Figura 5.4 Captura de tela do “post de 1 milhdo de reais”, com o titulo em
destaque

Marketing Digital: aprenda DEFINITIVAMENTE o que e e como fazer!
markelingdeccnieuds.com/markeling-agnay =
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Figura 5.5 Resultado do Google para a mesma pagina da Figura 5.4 — repare
como o titulo (ou <title> tag) é diferente

Ja o titulo da pagina (ndo mais do post) € o nome da pagina em si,
mas ele ndao aparece para o leitor em nenhum lugar da pagina, e sim
na aba do navegador |4 no alto. Esse titulo é a tag <title> no cddigo
de sua pagina. Ao usar um CMS como o Wordpress, ele vai, por
padrdo, deixar esse titulo igual ao <H1>, mas, como é a tag <title>
que aparece quando alguém faz uma busca no Google, ela deve ser
otimizada. (Veja a Figura 5.5).

e Mantenha-a curta, para que nao seja cortada ao ser
compartilhada em redes sociais ou nos resultados do Google. A
recomendacao € que ela tenha no maximo 70 caracteres, pois
qualquer coisa maior do que isso corre o risco de ser substituida



por reticéncias [...] na lista de resultados.

¢ Seja objetivo, focando em fazer com que a taxa de cliques para
esse conteldo seja alta.

e Use palavras-chave relevantes, ou seja, se seu objetivo é
ranquear para determinada palavra-chave em seu blog post, ela
deve aparecer no titulo.

URLs

Uma URL é o endereco de qualquer pagina na internet, composto
por subdominio, dominio e diretdrios, como no exemplo abaixo:

http://universidade.rockcontent.com/curso-de-seo/

subdominio dominio diretdrio

Por muito tempo, a presenca de palavras-chave relevantes na URL
foi considerada um fator importante de ranqueamento, tanto que
existia uma disputa por dominios que fossem exatamente a palavra-
chave mais importante para o profissional de marketing, como nosso
proprio blog: www.marketingdeconteudo.com. Além disso, sempre
houve uma grande preocupacao em publicar paginas com a palavra-
chave principal, como é o caso do “post de 1 milhdo de reais”:
www.marketingdeconteudo.com/marketing-digital. Mas hoje em dia
o proprio Google ja admitiu que as URLs tém pouco ou nenhum
efeito no ranqueamento. Logo, para que continuar se preocupando?

A verdade é que, se seu site ja estiver pronto e for um trabalho
enorme renomea-lo ou varias das paginas dentro dele, deixe-o como
esta. Mas, caso vocé esteja criando um novo site ou uma nova
pagina, vale seguir algumas boas praticas. Por exemplo, mesmo que
o efeito sobre o ranqueamento no Google seja zero, ainda € uma
boa pratica do ponto de vista de usabilidade ter uma URL amigavel,
isto €, que seja facilmente lida pelo usuario final. O ideal é evitar
nomes complexos, estranhos ou sem significado, que possam



confundir o leitor. Veja um exemplo:

e URL ndo amigavel: http://meusite.com/naticias.php?
id=456454

o URL amigavel: http://meusite.com/noticias/lancamento-novo-
produto

A primeira URL nao ajuda em nada no entendimento do tema da

pagina, enquanto a segunda ja deixa claro que a pagina vai falar do

lancamento de um novo produto. Se levarmos em conta que URLs

sao usadas em varios contextos (compartilhamentos sociais, via e-

mail etc.), € bom que ela seja de facil leitura e, por garantia,

contenha palavras-chave relevantes.

Heading Tags

As heading tags (os cabecalhos nos editores de texto) ja foram
mencionadas como a melhor maneira de criar intertitulos, pois sao a
forma padrao de determinar a hierarquia do texto e ajudam na
escaneabilidade. Mas melhorar a escaneabilidade ndao € o unico
beneficio das heading tags, elas também ajudam o Google Bot a
entender a hierarquia das informacdes do seu conteldo, e isso
permite que ele classifigue sua pagina da melhor maneira de acordo
com os termos de busca. Como ja dito, a hierarquia das heading
tags é determinada através de numeros, sendo que a heading 1
(<H1>) é o titulo da pagina e s6 deve aparecer uma vez, enquanto
as headings 2 a 6 (<H2> a <H6>) sao os intertitulos.

Para aumentar ainda mais a eficiéncia do SEO, é importante que a
palavra-chave para a qual vocé queira ranquear aparega no <hl> e
pelo menos em algum <h2>. O restante dos <h2> e <h3> deve
trazer conteldos relevantes para o assunto tratado na pagina e,
claro, atraentes para o leitor. Qualquer heading de <h4> a <h6> &
puramente estética, ou seja, nao influencia o Google em sua
avaliacao do site para fins de ranqueamento.



Imagens

Assim como os intertitulos, as imagens, além de serem Uteis para o
leitor, precisam ser inseridas no site da maneira correta por questoes
de usabilidade e SEO. Existem trés fatores a ser observados a esse
respeito:

e O nome do arquivo da imagem deve descrever o conteudo ali
presente, 0 que, além de ja ajudar o Google Bot a identificar seu
contelido, também ajuda o leitor caso haja algum problema de
carregamento de imagem ou ela seja acessada diretamente.

e O texto alternativo (alt text) € uma informacao inserida no
cddigo que explica o conteldo daquela imagem e aparece caso a
imagem nao seja carregada por algum motivo — por exemplo, se
0 usuario tiver desabilitado o download em dispositivos mdveis
para economizar banda ou estiver utilizando um dispositivo de
leitura. E o principal fator de SEO relacionado a imagens, por isso
escolha bem a descrigao.

e A imagem nao deve ser tao pesada a ponto de afetar o
carregamento da pagina, pois o tempo que uma pagina demora
para carregar € outro fator de ranqueamento.

Links internos

Como vimos, o Google Bot funciona como um robd que vasculha
todas as paginas da internet, avaliando seu contelddo e entrando em
todos os links disponiveis para alcangar novas paginas e, a partir dai,
montar uma estrutura de relevancia. Os links internos, ou seja,
aqueles que existem entre paginas internas do seu site, sao uma das
principais maneiras de dizer ao Google quais paginas vocé considera
mais relevantes para determinado assunto. Uma pagina que receba
mais links sera considerada mais relevante. O texto-ancora, ou seja,
a palavra ou frase que sera o link, € usado como indicativo do
assunto contido na pagina, por isso € bom sempre usar a palavra-
chave relevante e suas variacoes, claro, sem ser artificial.



Vamos dar um exemplo para deixar mais claro. Considere um blog
de decoracao que apresente um post denominado “como decorar
cozinhas”, e seu objetivo seja tornar essa a principal pagina do blog
para pesquisas relacionadas ao assunto. Para aumentar essa
relevancia, a tatica ideal é colocar um link para esse post sempre
que a decoracao de cozinhas for mencionada em outras paginas do
seu site. Um texto sobre “como decorar sua casa para o verao” pode
trazer um link quando falar que “a decoracao da cozinha é
superimportante para a harmonia da casa”, com a palavra-ancora
sendo “decoracao da cozinha”. Mas tenha em mente que o link deve
ser inserido naturalmente no fluxo do texto, sem exageros.

Meta description

Apesar de nao influenciar diretamente no ranqueamento da pagina,
a meta description é um cddigo cuja funcao é explicar para o usuario
qual é o contelido abordado na pagina e, com isso, atrai-lo para a
leitura do conteldo. Essa descricao nao aparece na pagina em si,
mas pode aparecer no resultado de busca como aquele pequeno
texto abaixo do titulo da pagina, em vez de um recorte do primeiro
paragrafo ou algum outro pedaco do texto. Se bem escrita, ela pode
aumentar a taxa de cliques para seu site nas paginas de busca. Uma
boa meta description apresenta as seguintes caracteristicas:
o Contém aproximadamente 150 caracteres, para nao ser cortada
no meio e ganhar reticéncias no fim da frase.
e Contém a palavra-chave principal do texto, pois esta aparecera
em negrito caso tenha sido usada de maneira exata na pesquisa.
e E direta e induz o leitor a querer ler o restante do texto.

Fatores técnicos

Apesar de nao fazerem parte do dia a dia do profissional de
marketing de conteldo, existem fatores técnicos extremamente
relevantes para um bom ranqueamento. Por isso € importante que



vocé ou o técnico responsavel pelo site prestem bastante atencdo a
questoes como:

e Tempo de carregamento do site, pois o Google penaliza sites
lentos.

¢ Responsividade do site, ou seja, ele deve se adaptar bem a
telas de celular. Esse é talvez o fator técnico mais importante
hoje em dia.

o Duplicidade de conteudo: se por algum motivo suas paginas
estiverem sendo repetidas em varios lugares do site, isso pode
afetar o ranqueamento. Em geral é algum problema técnico com
o CMS.

e Problemas técnicos em geral: links quebrados, paginas que
nao carregam e outros erros desse tipo sao vistos
negativamente.

e Paginas seguras: elas ja foram declaradas pelo Google como
preferenciais, recebendo vantagens no ranqueamento em relacao
a paginas nao seguras. Migrar suas paginas para o HTTPS, que é
a versao segura, requer um conhecimento técnico avancado.

Fatores off page

Os fatores off page sao aqueles externos ao seu site. O Google
valoriza bastante esses quesitos, pois eles representam a autoridade
do seu conteldo/site e como as pessoas tém sido beneficiadas com
ele: quanto melhor o conteldo disponivel, mais as pessoas falam
sobre ele e mais backlinks (ou seja, links vindos de outros sites)
vocé recebe. O Google funciona como uma biblioteca, em que
quanto mais vezes vocé for mencionado na bibliografia de outros,
maior sera sua autoridade naquele assunto e, por consequéncia,
mais vezes seu “livro” sera usado. Essa maneira de analisar os sites
com base na relacao entre eles foi o grande diferencial do Google
como motor de busca quando ele surgiu em 1998, pois garantia
resultados muito melhores do que os concorrentes.



Links externos

Por muito tempo os links externos foram o elemento mais
importante do SEO, até mais do que o préprio conteudo. Muitos
profissionais de SEO conseguiam étimos rankings com conteudos de
baixissima qualidade, somente por meio da construgao artificial de
uma grande quantidade de links variados. Sites de venda de links
em larga escala eram comuns e usavam robds para criar milhares de
links externos para sua pagina. Para nossa sorte, o Google evoluiu
muito e, com suas atualizagdes de algoritmo, quase que acabou com
esse tipo de pratica, conseguindo focar em oferecer conteldo de
qualidade para seus usuarios e, por tabela, possibilitando o
crescimento do marketing de conteudo.

No entanto, apesar de o Google ter se tornado inteligente a ponto
de distinguir o que € um bom conteldo, isso nao elimina, de
maneira nenhuma, a importancia dos links externos, que ainda sao
um fator de ranqueamento essencial, sem o qual nenhuma
estratégia de SEO tera sucesso. Os links externos funcionam como
recomendacdes na vida real, sendo avaliadas tanto pela quantidade
quanto pela qualidade. Se um profissional que vocé nao conhece for
recomendado a vocé por varias pessoas diferentes e todas elas o
apresentarem dizendo: “Essa pessoa é excelente em fotografias”,
vocé vai crer que ela seja de fato excelente em fotografia.

Agora imagine que, em vez de pessoas aleatdrias, Barack Obama
fale publicamente que essa mesma pessoa € excelente em
fotografia. Vocé daria muito mais crédito a essa referéncia, pois ela
tem mais autoridade. Para o Google, todo site possui uma
autoridade, que é calculada por meio da analise de centenas de
fatores, sendo que o principal sdo os links externos. E pela
combinacao da autoridade e da quantidade de sites que estao
enviando links externos para vocé que ele determina se sua pagina €
boa ou ruim.



Um bom profissional de marketing de conteldo trabalha
ativamente para conseguir links para seus conteudos, tanto em
volume quanto em qualidade. Esse trabalho se chama link building,
e sera mais bem explicado em breve.

Localizacao

Com o crescimento dos dispositivos moveis, outro fator off page que
se tornou extremamente relevante € a localizagao de quem esta
fazendo a busca. Uma pesquisa por “padaria” em Salvador mostra
um resultado completamente diferente da mesma busca feita em
Curitiba, pois o Google entende que o usuario esta interessado em
encontrar uma padaria perto de sua localizagao. Qualquer resultado
muito distante ndo terd a menor relevancia na busca. O Google ja
usa informacgdes de varias fontes para determinar os negdcios que
existem em uma regido; entdo, se vocé tem um negdcio local, €&
provavel que ja apareca nos resultados de busca. Mas é possivel
melhorar seu posicionamento se inserir seu endereco nas paginas de
seu site e também se cadastrar no Google Meu Negdcio, o sistema
da empresa para gestao de negdcios locais.

Trabalhando com SEO

Os fatores de ranqueamento on page e off page representam
somente uma parte do que o Google considera na hora de avaliar
seu site (dizem que sao mais de 200 fatores distintos, mas ninguém
de fato sabe), mas sao de longe os fatores mais relevantes sobre os
quais voc€, como profissional de marketing, tem controle e devem
ser levados em conta no seu dia a dia. Agora é hora de colocar a
mao na massa e comecar a trabalhar com SEO, otimizando
efetivamente suas paginas e seus conteldos para que aparecam nos
primeiros lugares do Google.

A parte técnica do SEO, que nao é o foco aqui, geralmente pode
ser feita uma vez e “esquecida” (& necessario apenas um



monitoramento para evitar o surgimento de problemas). Ja a parte
relacionada ao conteldo requer uma integracao de novos passos a
sua rotina diaria, pois todo planejamento, toda criacao e divulgacao
de qualquer tipo de conteddo deve levar em conta essas boas
praticas. Trabalhar com SEO nao é dificil, mas requer disciplina. Para
ter uma verdadeira estratégia de SEO em andamento, é necessario
executar pelo menos as agdes abaixo com frequéncia.

Pesquisa de palavras-chave

A criacao de conteldos, historicamente, sempre foi muito associada
as artes e a criatividade: escrever um livro, tirar uma foto, compor
uma musica, por exemplo. No marketing de conteldo, temos o
cenario oposto, em que a criatividade deve ser deixada de lado em
quase todo o processo de pesquisa e planejamento, podendo ser
usada so ao final do processo de producao. Como o objetivo do
marketing é trazer resultados, nao é possivel criar um conteldo sem
o embasamento de dados. Neste livro ja falei de personas (que sao
baseadas em pesquisa e dados), formatos e canais (que devem ser
usados de acordo com suas regras), técnicas de redacdao para a
internet (que também seguem requisitos técnicos para tornar os
textos mais eficientes) etc. Ou seja, tudo o que foi dito até o
momento nao tem nenhum embasamento criativo.

O mesmo acontece com a escolha dos temas a serem abordados
em uma estratégia de conteldo, que devem ser baseados em dados.
A primeira informacao necessaria para que se definam os temas a
serem tratados é a persona — afinal, estamos sempre criando
contelidos que sejam interessantes para alguém. Acredito que essa
parte ja esteja bem clara para vocé, certo? Mas nao basta so
conhecer a persona e tentar adivinhar o que mais interessa a ela
baseado em suas percepcdes. E necessario saber, de fato, se existe
alguma demanda pelo seu contelido antes mesmo de escrevé-lo, e,
para isso, € preciso fazer uma pesquisa de palavras-chave, o que é



fundamental para o sucesso de qualquer blog ou site. No Capitulo 4,
mostrei como fazer uma pesquisa especificamente para a criacao de
videos no YouTube (veja as pp. 103-105). Agora é hora de aprender
como fazer uma pesquisa para o Google, que € consideravelmente
mais avancada.

Antes de mais nada, é importante entender mais a fundo o que é
uma palavra-chave. No contexto de SEO, uma palavra-chave é o
termo utilizado pelo usuario para fazer uma busca, ou seja, se vocé
digitar no Google “como emagrecer”, essa sera sua palavra-chave e,
se seu site for sobre vida saudavel, essa é definitivamente uma
palavra-chave para a qual vocé quer ranquear. Mas, como tudo no
marketing, ndo é tao simples assim. Palavras-chave sdao, acima de
tudo, a representacao de uma intengao por parte do usuario, €, hoje
em dia, o Google entende isso. Voltando ao exemplo do “como
emagrecer”, a intencdo € clara, mas ela pode ser muito bem
entendida de outra maneira — “como perder peso”, por exemplo.

Existem dois grupos principais de palavras-chave: as head tail e as
long tail. As head tail sao as palavras-chave que tém o maior volume
de buscas mensal para determinado nicho. Um exemplo é
“marketing”, com mais de 74 mil buscas mensais (dado extraido do
SEMrush em maio de 2017). Vocé consegue imaginar o volume de
trafego organico que um conteddo bem ranqueado para essa
palavra-chave pode conseguir? Apesar do grande volume, o
problema desse tipo de palavra-chave é que a concorréncia é
monstruosa! Estamos falando de milhares de conteldos e sites
ranqueando para apenas uma palavra-chave extremamente
abrangente.

Além disso, embora gerem alto volume de trafego, as palavras-
chave head tail requerem um trabalho muito bem-feito de SEO, a
fim de combater a concorréncia e evitar a atracdo de um trafego
menos qualificado, por serem termos mais amplos. No exemplo
acima, da palavra “marketing”, & impossivel saber se a pessoa esta



interessada em fazer um curso de marketing, contratar uma agéncia
de marketing ou procurar um emprego em marketing, por exemplo.

O oposto das palavras head tail sao as long tail, ou seja, as que
estdo na cauda (tail, em inglés) do grafico de busca. Essas palavras-
chave tém um volume bem menor de pesquisa, mas, por outro lado,
enfrentam menor concorréncia, representam uma quantidade maior
de palavras e, por serem mais especificas, trazem um trafego mais
qualificado. Imagine que vocé tenha um blog apenas sobre camisas
polo com listras azuis. Os visitantes que vierem através da palavra-
chave “camisa” podem nao ter nenhum interesse nas polos azuis,
logo, boa parte deles, apesar do volume, nao servira de nada. Ja
uma pessoa que procurou no Google especificamente por “camisas
polo com listras azuis” demonstrou interesse exatamente no seu
conteldo, ou seja, € um trafego mais qualificado apesar do menor
volume. Veja a Figura 5.6.
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Figura 5.6 Representacdo da cauda longa: quanto mais especifica a palavra-
chave, menor o volume de busca

No fim das contas, o Google € uma grande maquina de intencoes,
ou seja, ele tenta entender a necessidade de quem esta fazendo a
busca para conseguir oferecer a melhor resposta. Seu objetivo como



profissional de marketing de contelido é fornecer essa resposta da
melhor maneira possivel (lembre-se da citacao do Rand Fishkin),
sem tentar “superotimizar” para as palavras-chave, repetindo-as com
uma frequéncia maior do que a necessaria s6 para agradar o
Google. Elas sempre serao seu guia, mas o Google nunca sera seu
publico; ele é s6 um meio para se chegar a persona.

Para nossa sorte, o0 Google e outras ferramentas nos trazem
algumas informagdes essenciais sobre as palavras-chave usadas em
buscas, e sao essas informacdes que vamos usar para fazer uma
pesquisa de palavras-chave. De maneira geral, existem algumas
informacgOes basicas que precisamos levantar, fornecidas por quase
todas as ferramentas:

e Volume de pesquisa mensal: ¢ a quantidade de vezes que
determinada pesquisa € feita no Google em um més. Essa € a
informacao mais importante de todas, pois € ela que diz se sua
persona de fato esta interessada em algum assunto. Escrever o
melhor texto do mundo sobre um assunto que tem zero buscas
mensais € 0 mesmo que recitar o poema mais bonito do mundo
para uma parede.

e Concorréncia: representa o quanto uma palavra-chave é
disputada no Google. Quanto maior a concorréncia, mais dificil
sera alcancar os primeiros lugares. Em geral, palavras com muito
volume tém uma alta concorréncia.

o Palavras-chave relacionadas: sao similares ou derivadas da
palavra-chave original da pesquisa, e servem como inspiracao
para novos conteudos.

Agora que vocé ja conhece os principios de uma pesquisa de
palavras-chave, vou usar o ja conhecido “post de 1 milhdo de reais”
como exemplo, mostrando como foi meu processo de analise para
criar esse post, um case de sucesso.

Quando ele foi escrito, a Rock Content ja existia havia quase dois
anos, chegando a ranquear bem em varias palavras long tail, por ser



o caminho mais facil para quem estd comecando. Mas em
determinado momento decidi que era a hora de dar um salto em
trafego indo atras de uma palavra mais disputada.

O primeiro passo foi descobrir qual seria a palavra-chave ideal, e
para isso utilizei duas ferramentas: o planejador de palavras-chave
do Google e o SEMrush. O planejador do Google foi usado para
encontrar a palavra-chave, comparando o volume geral de pesquisa
mensal de varias palavras-chave. Ja no SEMrush, fiz uma pesquisa
mais refinada para encontrar variacoes de palavras-chave, sites
concorrentes etc. Lembrando que a persona, Maria Marketing, € uma
profissional de marketing interessada por conteldos relacionados a
area de marketing digital, fiz uma pesquisa entre varios temas, como
marketing de conteldo, marketing digital, marketing e producao de
conteldo. Entre esses termos, o escolhido foi marketing digital, que
tinha o segundo maior volume de buscas mensais (16 mil na época),
mas nao era tao vago quanto o primeiro lugar, que era somente o
termo marketing (60 mil buscas). Depois de encontrar a head tail
perfeita, o proximo passo envolvia avaliar como era a concorréncia
por essa palavra-chave.

Analise da concorréncia

Em sequida, precisavamos entender com quem estavamos
concorrendo, pois queriamos entrar na luta para ganhar. Entrar em
uma luta sem conhecer o adversario € comecar perdendo. Uma
maneira de ajudar o planejamento de SEO é analisar a pagina de
resultados para determinada pesquisa (também chamada de SERP,
ou Search Engine Results Page) e ver o que os conteldos que estao
nos primeiros lugares estao fazendo de certo e errado, e assim
montar um plano para criar algo ainda melhor.

Criacdo do conteudo

A proxima etapa foi a criacao do conteldo em si, seguindo as boas



praticas ja mencionadas aqui no livro sobre canais, formatos,
qualidade de conteudo, redacao web e, claro, SEO. Como vimos, o
post nao pode simplesmente se chamar “marketing digital”, pois isso
nao vai atrair ninguém; entdo, depois de muitos testes, cheguei a
um bom titulo. O resultado ficou assim:
e Palavra-chave principal: Marketing digital.
e Titulo do post (H1): Marketing digital: Tudo que vocé sempre
quis saber sobre o assunto esta aqui.
e Titulo da pagina (title): Marketing digital: aprenda
DEFINITIVAMENTE o que é e como fazer!
e Conteuido: originalmente, 1.500 palavras, mas apds varias
revisoes ao longo do tempo ja chega a quase 5 mil.

Link building

A quantidade e a qualidade de links externos que apontam para suas
paginas na internet é um fator tao relevante para o SEO que uma
parte do trabalho de qualquer profissional de marketing digital é
buscar ativamente novos links, um processo chamado /ink building.
Quando o Google era facilmente enganado, as técnicas de /link
building funcionavam de maneira quase independente do conteldo.
“Profissionais de SEQ” viviam de comprar links para suas paginas,
trocar links em grandes redes etc. Tudo isso levava ao
ranqueamento de paginas irrelevantes para o usuario final. Porém,
com as constantes atualizacoes do algoritmo do Google, ficou quase
impossivel engana-lo e, mesmo que vocé consiga, € uma péssima
ideia para a estratégia de marketing digital de uma empresa, pois no
futuro suas paginas podem ser penalizadas.

Mesmo que o bom contelddo tenha se tornado essencial para um
bom posicionamento no Google, ele nao pode simplesmente ser
criado e esquecido, na esperanca de que magicamente apareca nos
primeiros resultados. Por melhor que seja seu texto, o Google sé vai
entendé-lo como relevante se houver links. Em SEO, essa relevancia



é conhecida como autoridade e existe em dois niveis: autoridade de
dominio (domain authority) e autoridade de pagina (page authority).
A autoridade de dominio é relativa a seu site como um todo; ela é
construida lentamente e esta associada a sua URL. Um dominio com
uma autoridade alta é visto com bons olhos pelo Google, o que faz
com que as paginas que forem publicadas nele sejam ranqueadas
com mais facilidade. A autoridade de dominio é influenciada pela
qualidade dos conteldos da pagina, pela quantidade e qualidade dos
links, pela idade da pagina e varios outros fatores desconhecidos.

Ja autoridade de pagina representa, como o nome diz, a relevancia
de cada pagina individual de seu site para o Google. Assim como no
dominio, existem centenas de fatores de ranqueamento, mas os
principais — e sobre os quais felizmente temos controle — sao a
qualidade do conteldo e a quantidade e qualidade dos links. No
caso das paginas, somente a autoridade, apesar de ajudar, ndao é o
suficiente. Cada pagina deve levar em conta todas as otimizacoes de
SEO ja mencionadas e ser bem direcionada para alguma palavra-
chave, para que ela apareca nos resultados. No fim das contas, os
esforcos de dominio e pagina acabam sendo os mesmos, por isso
nao existe, a principio, diferenca no link building para aumentar cada
um. Na pratica, o link building é um esforco constante de varias
acoes, sendo que as principais sao:

o Divulgue seus contelidos nas redes sociais: quanto maior o
alcance de seu conteldo, maior a chance de alguém se
interessar por ele a ponto menciona-lo em outro site, com um
link de volta para sua pagina.

e Faca guest posts. a pratica de publicar um texto em outra
pagina como convidado € chamada de guest posting. A ideia é
encontrar outros sites com uma audiéncia parecida com a sua €
se propor a escrever um artigo para eles, em geral de graca,
pedindo em troca apenas que no meio do texto vocé coloque
alguns links de volta para o seu site. Além de conseguir links, um



bom trabalho de guest posting aumenta sua visibilidade com
novas audiéncias e traz novos olhos para seu conteldo.

o Comente em outros sites: se vocé estiver em algum outro site
que possua um contetdo que pode ser complementado por algo
qgue vocé ja criou, participe da discussao e sugira que o leitor
também visite sua pagina. SO tome cuidado com esse tipo de
acdo para vocé ndo se tornar um spammer que sé entra em
varias paginas para tentar multiplicar seus links. O objetivo é
agregar valor a qualquer conversa on-line.

e Peca por links: sim, o simples ato de pedir por links pode
funcionar, desde que haja contexto. A maneira mais facil de
comecar é: monitore todas as mengdes a sua marca € envie um
e-mail para o dono desse site, pedindo um link de volta de modo
a ajudar os leitores a alcancar sua pagina com mais facilidade.
Além disso, se vocé estiver comecando e ndo tiver mencoes,
peca a amigos, familiares ou conhecidos que tenham alguma
pagina relevante — contanto que o link faca sentido no contexto
da pagina deles, claro.

» Faca conteuildos épicos: ja nao me lembro mais quantas vezes
neste livro recomendei a criacao de conteldo de qualidade, mas,
bem, essa é a base de tudo. Se vocé quer que seus conteudos
ganhem links naturalmente, dedique um tempo a fazer algo
original, que mais ninguém fez e que tenha muito valor. Alguns
tipos de conteldo que atraem muita atencdo sao pesquisas
inéditas, infograficos e materiais ricos (falarei de materiais ricos
na p. 166).

Monitoramento e acompanhamento

Além de planejar, pesquisar, produzir conteldo e links, uma parte
essencial na hora de acompanhar a performance da sua campanha
de SEO é fazer um monitoramento de performance. Todo
profissional de marketing de conteddo deve ser obcecado por



monitorar o desempenho de seus sites nos motores de busca. Para

fazer um bom monitoramento, o primeiro passo é definir uma

periodicidade relevante, nem muito longa hem muito curta, pois os
efeitos do SEO nao acontecem do dia para a noite. Na Rock Content,
temos uma reunidao toda sexta-feira para analisar nossos erros,

nossos acertos e a performance geral das paginas. Uma semana é

um prazo curto o suficiente para notarmos e corrigirmos alguns

problemas que possam ter surgido durante a semana e longo o

bastante para vermos os efeitos de nossas acoes da semana

anterior. Nossa avaliagao semanal inclui o acompanhamento de:
visitantes organicos em geral e para palavras-chave especificas;

e taxa de rejeicao, ou seja, quantas pessoas entraram no site e
sairam sem fazer nada;

e posicionamento na SERP de nossas palavras-chave mais
importantes, incluindo avaliacdo de outros sites que também
aparecem nos resultados;

e avaliacao de oportunidades de novas palavras-chave.

Conclusao

s

E inquestionavel que ter um bom conteddo é a Unica maneira de
atrair pessoas para seu site de forma recorrente e escalavel, e isso
depende de uma boa estratégia de marketing de conteldo. Este
capitulo foi dedicado a mostrar as possibilidades que existem na
internet e as boas praticas a serem seguidas para que um conteldo
nao seja criado a toa, mas pensado e executado para gerar
resultados. A medida que uma estratégia de marketing de conteido
vai tomando forma e gerando trafego, ela se torna um ativo valioso
para qualquer empresa. Um blog com milhares de visitas organicas
todo més tem valor por si s6, uma vez que essa audiéncia e
autoridade podem ser a base de varias iniciativas geradoras de
negocio para a empresa.



Um bom trabalho de marketing de contelido € como construir uma
casa: vocé nao vera imediatamente os beneficios. Enquanto ela nao
tiver paredes, um teto, energia elétrica e agua, nao é possivel morar
dentro dela. Mas, uma vez pronta, ela é sua, um patrimonio que tem
valor e traz retorno. Ja a publicidade tradicional é como viver de
aluguel: vocé tem o beneficio instantaneo de ja poder utilizar o
imdvel assim que comeca a pagar o aluguel, mas, no momento em
que para de pagar, a casa ja nao pode mais ser usada por vocé. Da
mesma maneira, quando vocé paga para fazer uma propaganda, ela
sO sera vista enquanto durar sua verba de midia.

O “post de 1 milhdo de reais” € um bom exemplo de conteldo de
qualidade focado em SEO, acompanhado de link building. Por ser
evergreen, ja que a demanda por conhecimentos em marketing
digital ndo é pontual, ele se tornou uma fonte constante de trafego
que nao demanda investimentos mensais em midia. Ou seja, é uma
casa construida pela Rock Content, e hoje gera dinheiro para nds. O
grafico a seguir (Figura 5.7) mostra a evolugao do trafego organico
mensal desse post, que continua relevante mesmo dois anos apos a
publicacdo, estavel em torno de 4 mil visitas semanais. Agora
imagine centenas de paginas com comportamento parecido,
algumas mais bem-sucedidas, outras menos, mas todas sempre
contribuindo para aumentar cada vez mais a audiéncia de sua
empresa. E esse o resultado que nds, como profissionais de
marketing de conteldo, queremos alcancar com a publicacdo
frequente de artigos, videos, fotos etc. de qualidade para as nossas
personas.




Figura 5.7 Evolucdo do trafego organico do “post de 1 milhdo de reais”, de marco
de 2015 a marco de 2017



O funil de vendas: como criar
conteudo para a jornada de compra

“Marketing de contetdo é como um primeiro encontro.
Se vocé ficar so6 falando de si mesmo, vai acabar
nao conseguindo sair de novo com a pessoa.” — David Beebe

Toda vez que entramos em uma loja, fisica ou virtual, ou contatamos
um vendedor com o objetivo de comprar algo, muita coisa ja
aconteceu para que tomassemos essa decisao. Ninguém acorda um
dia e resolve comprar um apartamento; € necessario todo um
processo de decisao que nasce bem antes de essa pessoa pensar em
comprar um imdvel, e essa regra vale para quase todo tipo de
negdcio. Alguém que acabou de assinar um plano para frequentar
uma academia nao tem como objetivo final ir a academia. O objetivo
final foi determinado muito antes, podendo ser, por exemplo, perder
peso, diminuir o estresse no trabalho ou dormir melhor. A academia
foi somente a solucao encontrada e escolhida pela pessoa para
resolver seus problemas, mas poderia ter sido outra.

Essa jornada — que vai desde o momento em que o cliente
identifica um problema (estresse no trabalho), passa por decidir qual
serd a solucao para esse problema (fazer academia) e termina com a
contratacao de algum servigo (academia X) — se chama jornada de
compra, e ja € bem conhecida para qualquer vendedor.
Tradicionalmente, sdao os vendedores os responsaveis por fazer o
trabalho de convencimento e guiar o futuro cliente por toda a
jornada de compra. E, como cada passo dessa jornada tem um
volume menor de oportunidades, ela é representada como um funil,



chamado de funil de vendas.

O funil de vendas é representado de varias maneiras, com
quantidades variadas de etapas, geralmente trés, quatro, ou seis,
com nomes variados. No fim das contas, todos os modelos sao,
bem, funis e representam a mesma coisa, mas com nomes distintos.
Mas, quando avaliamos o funil em relacago ao marketing de
conteldo, o mais comum € usarmos somente trés etapas, que é
também o modelo que considero mais simples de trabalhar. Veja um
exemplo de funil na Figura 6.1.

O marketing e a publicidade tradicionais, em geral, nao levam em
conta a jornada de compra em suas estratégias. Uma campanha de
televisdo ou radio sempre mostra a marca ou o produto — afinal,
gquem ¢é doido de gastar milhoes de reais para atingir um publico
imenso sem tentar vender nada? Ou até mesmo criar um panfleto
sem mostrar o produto e as Ultimas promocoes? Ja no marketing de
conteddo o produto sé € colocado em evidéncia em conteldos de
fundo de funil, enquanto no topo e no meio o foco é tirar as duvidas
da audiéncia. Proposicdoes assim podem parecer absurdas para o
mercado tradicional, tanto que existe uma resisténcia enorme por
parte de donos de empresa e profissionais de marketing em nao
mencionar os beneficios de seus produtos e marcas. Mas, como vocé
ja aprendeu neste livro, o marketing de contelddo é muito mais
focado nas necessidades da persona do que realmente na sua
empresa, correto?

Topo: descoberta

Meio: consideracio

Fundo: decisio

Figura 6.1 As trés etapas do funil de vendas



Bem, na verdade, ndo é bem assim. Ou melhor: isso & apenas
parte do processo. Como o grande diferencial do marketing de
conteido em relagdo ao marketing tradicional sao os conteudos
informativos e Uteis, em forma de videos, blog posts etc., sdo eles
que chamam mais a atencao, e muita gente acaba achando que o
trabalho termina ai. Esse € um erro grave. O objetivo do marketing
de conteldo é gerar negdcios, e para isso, em algum momento, sera
necessario criar conteddo que fale de sua empresa, dos beneficios
que seus produtos oferecem etc. Sim, caro leitor, uma pagina com o
preco de seu produto, uma comparagcao com 0S concorrentes € um
telefone para falar com um consultor de vendas também sao
conteldo, logo, fazem parte da estratégia de marketing de contetdo
e tém um papel importantissimo para gerar negdcios.

Vocé se lembra dos trés elementos de um bom conteldo,
mostrados na Figura 5.3? Neste livro ja falei sobre os dois primeiros,
que sao resolver um problema (ou seja, criar um conteldo Util
baseado em dados como pesquisas de palavras-chave) e satisfazer
um publico especifico, definido pela persona. Agora € hora de
entendermos a importancia de criar o conteddo para 0 momento em
que a pessoa se encontra na jornada de compra. O grande
diferencial do marketing de contelido é a possibilidade de guiar o
leitor através das varias etapas do funil, criando contelido para cada
uma delas de acordo com a necessidade do publico. O segredo é
conseguir entender as atuais intencdes da audiéncia, prever
intencdes futuras e criar um acervo de conteddo que responda a
essas intencoes 24 horas por dia, sete dias por semana.

E lembra que eu mencionei anteriormente que o Google é uma
maquina de capturar intencoes e responder a elas? Pois bem, essa é
uma das maneiras de saber em qual estagio do funil o cliente se
encontra. Uma busca por “como aliviar o estresse” nao mostra
nenhuma intencao de compra, logo, estd no topo do funil, ja
“academias de pilates em Pinheiros” demonstra uma total intencao



de compra. Com a pesquisa correta de palavras-chave e uma boa
estratégia, € possivel criar conteddo para todas as trés etapas do
funil. Na verdade o marketing hoje esta tdo emaranhado nessas
etapas que muitas empresas ja mudaram o nome para “funil de
marketing”, em vez de “funil de vendas”, mas prefiro nao causar
discordia e manter o nome original.

Dentro do marketing de conteldo, nds nos referimos as trés
etapas do funil como simplesmente topo, meio e fundo. Cada uma
delas tem suas particularidades em termos de tipo de conteldo,
formatos e canais mais apropriados, assuntos a ser tratados etc.

6.1 Topo de funil

Quando temos algum problema ou duvida, raramente nosso primeiro
instinto é descobrir qual empresa contratar ou produto comprar para
soluciona-lo. Antes de mais nada, é necessario conhecer esse
problema e entendé-lo ao maximo. Se nao estou dormindo bem,
preciso saber qual o motivo, para s6 depois decidir como soluciona-
lo. O topo do funil € o momento da estratégia em que essas duvidas
do publico precisam ser respondidas da melhor maneira possivel,
sem a necessidade de falar das solucoes presentes no mercado. Para
fazer um bom conteldo de topo de funil, é preciso estar 100%
focado na persona, descobrir 0 que ela quer aprender e ensinar a
ela exatamente isso. Se fizer isso bem, vocé vai associar sentimentos
positivos a sua marca, como gratidao e respeito, sem levar em conta
a autoridade. A historia que deu origem a ideia e ao titulo deste livro
nada mais é do que o resultado de um bom trabalho de topo de
funil.

O topo de funil € onde o marketing de contelido se destaca, pois é
a etapa que mais o diferencia do marketing tradicional, ja que seu
conteddo ndo possui nenhum cunho comercial, uma das
caracteristicas principais do topo de funil. E comum que profissionais



nao resistam e transformem qualquer blog post em algum tipo de
propaganda disfarcada, mas isso sé fara com que o leitor saia do
seu site e nao volte mais. O objetivo do topo de funil é criar a maior
audiéncia possivel e recorrente, fazendo surgir um interesse pela sua
marca, comecando pelo interesse por seu conteldo. E essa
audiéncia que enchera o topo do funil — €, por meio de um bom
trabalho de conteldo, uma parte dela seguira para as proximas
etapas.

Sem o topo de funil, o marketing depende muito de pessoas que ja
estdo interessadas em comprar algum produto ou ja identificaram
algum problema e estao buscando a solucao. Uma propaganda de
academia de ginastica nao tera nenhum efeito em alguém que sofre
de insbnia, mas ainda nao sabe que exercicios fisicos podem ajudar
a combaté-la. Por outro lado, um blog post sobre insonia que € lido
por mil visitantes todo dia acabara levando pessoas que nem tinham
cogitado fazer exercicios fisicos a procurar por uma academia. Essa
geracao constante de trafego, que resulta em autoridade,
reconhecimento de marca e, consequentemente, demanda pelo seu
produto no final do funil, € uma das principais armas do marketing
de conteldo.

No topo do funil devem prevalecer conteldos em formatos de facil
acesso, bastante informativos e, em geral, facilmente
compartilhaveis, pois o objetivo € ter o maior alcance possivel.
Dentre os formatos e canais que ja foram mencionados aqui no livro,
0S Mais comuns e essenciais sao:

¢ blog posts;

e posts em redes sociais (em qualquer formato);

¢ videos em sites como YouTube e Vimeo;

e infograficos;

e e-books.

Um detalhe sobre os e-books é que eles devem ser usados com
moderacao, pois chegar ao conteldo deles geralmente requer algum



esforco por parte do leitor, como preencher um formulario ou apenas
abrir um PDF. Se sua marca ainda nao for muito conhecida, os
leitores nao estardao dispostos a fazer esse esforco. Além disso, e-
books ndo sao bons para SEO e leitura rapida, detalhes essenciais
para que um conteldo seja encontrado e compartilhado.

O objetivo primario do topo de funil é fazer com que os possiveis
clientes reconhecam que tém um problema e busquem uma solucao.
Esse € o inicio da jornada que os levara a fazer negdcios com voceé.

6.2 Meio de funil

Quando as pessoas tém algum tipo de problema que precisa ser
resolvido (quando digo problema, nao precisa ser nada grave, uma
pessoa pode estar s6 entediada, querendo se divertir), € natural que
elas comparem todas as solugdes existentes, antes de comparar os
fornecedores. Vamos voltar ao exemplo de quem esta estressado e
descobriu que isso decorre da insbnia. Antes de decidir qual
academia frequentar, a pessoa precisa decidir que quer frequentar
uma academia, pois essa ndo € a Unica solugdo. A insbnia pode ser
combatida com medicamentos, com mudangas nos habitos e com
alimentacao adequada, entre outros fatores. Logo, o dono da
academia deve trabalhar para guiar o possivel cliente nesse
momento intermediario, entre a descoberta de que o problema € a
falta de sono e a escolha de qual academia frequentar.

Um bom trabalho de topo de funil fara com que varias pessoas se
interessem por buscar a solucao para algum problema. E entao, no
meio de funil, vocé deve ter o conteldo que ajude essas pessoas a
conhecer essas solucdes. O papel do conteddo de meio de funil é
guiar a audiéncia para que ela tome as melhores decisdes sobre
como solucionar um problema, mas ainda sem ser muito publicitario
e falar das vantagens de uma certa empresa. Sim, de novo, um bom
profissional de marketing de conteido deve aprender a segurar o



impulso de falar sobre si préprio. O meio de funil ainda é bem
direcionado a persona, mas um passo além do topo de funil na
jornada de compra.

Outra particularidade do meio de funil, que deixa alguns
profissionais mais tradicionais bem desconfortaveis, € que, ao
mostrar as solucdes presentes no mercado para certo problema, é
necessario mencionar as solucdes concorrentes com vantagens,
desvantagens e tudo o mais. A Rock Content, por exemplo, € uma
startup que trabalha com a criacao de blog posts para empresas,
mas nossos posts de meio de funil mencionam que também é
possivel fazer marketing de contelldo com um time interno ou por
meio de agéncias de publicidade. Pode parecer estranho mencionar
algo que aumente o risco de perder um cliente para uma outra
solugao, mas, se pensarmos bem, a pessoa ja esta no seu site, lendo
0 seu conteldo, o que significa que ela ja confia em vocé, entdo o
risco nem € tao grande.

Por falar nisso, € importante ndao quebrar a confianca de sua
audiéncia. Se o seu texto focar apenas nos aspectos negativos de
solugdes concorrentes, o publico vai perceber. Afinal, quando alguém
faz uma pesquisa na internet, ndao usa somente uma pagina como
fonte, e estd sempre comparando seu conteldo com outros que
encontrar. E claro que ndo sou ingénuo, e sempre dou um jeito de
dar um destaque mais positivo para as solucdes da Rock Content ou
de qualquer outra empresa com quem eu estiver trabalhando, mas
isso deve ser feito com cuidado e equilibrio, nunca sacrificando a
relevancia do conteudo.



@ Materiais ricos

Os materiais ricos sdo uma parte importante da estratégia de marketing de
conteldo de qualquer empresa. Um blog com posts frequentes é excelente
para atrair visitantes e gerar trafego. O material rico, porém, é um
conteldo educativo mais extenso e aprofundado, com o objetivo de
agregar valor e aumentar a autoridade da marca no assunto.

A geracdo de leads é o principal objetivo para a criacao de materiais
ricos, por isso eles devem ser criados de maneira a se diferenciar dos
conteddos normais e menos profundos, para que a audiéncia tenha
interesse suficiente a ponto de fornecer algum dado pessoal em troca do
download ou uso desse material.

Os conteldos de meio de funil ndo terdao um alcance tao grande
quanto os do topo, mas, mesmo assim, ainda é importante garantir
que eles sejam facilmente encontrados e compartilhados, pois,
quanto mais pessoas impactadas, melhor. A principal diferenca em
relacdo ao topo de funil é que, como estamos mais préximos do
momento da compra, e a empresa ou marca ja esta presente na
mente do publico, esse € o momento de aprender mais sobre o
publico e pedir mais informagdes. Assim, materiais ricos se tornam
essenciais para a geracao e a qualificacao de leads (veja o boxe
acima). Os melhores tipos de conteldo para o meio de funil sao:

¢ blog posts;

e posts em redes sociais;

e videos;

* infograficos;

e e-books;

e webinarios;

e newsletters e outras comunicacdes por e-mail.

As pessoas em sua audiéncia que interagirem com seu conteudo
no topo e no meio de funil j@ podem ser consideradas muito mais
dispostas a fazer negodcios com vocé. Nao s6 podemos deduzir que



elas possuem um interesse genuino em usar a sua solucao, como
sabemos que elas ja tém alguma familiaridade com sua marca e,
provavelmente, também uma percepcao positiva e de autoridade.
Agora, sim, € o momento de transformar sua audiéncia em clientes.

6.3 Fundo de funil

Finalmente chegamos ao momento de falar de nossa empresa, do
tanto que nossos produtos ou servicos sao 6timos e por que o
publico deve decidir fazer negdcios conosco, e nao com a
concorréncia. Sim, ficar se autopromovendo pode parecer esnobe,
falso, e pode assustar possiveis clientes, a nao ser que eles ja
tenham familiaridade com sua marca e confiem nos seus servicos,
passando pelas duas etapas anteriores do funil, certo? Como eu ja
disse antes, o fundo de funil € o momento mais parecido com a
publicidade tradicional, mas com a essencial diferenca de que cada
peca publicitaria é tratada como conteldo. E, da mesma maneira
que a audiéncia ja nos conhece, ndés também ja sabemos bastante
sobre ela, com base em interacdes das etapas anteriores do funil, o
gue nos ajuda a criar conteddos ainda mais eficientes.

O fundo de funil € como um pedido de casamento: se vocé o fizer
sem ter namorado e noivado antes, as chances de receber um “sim”
como resposta sao minimas. Mas se, antes do pedido, ja tiver havido
uma relagao, construida ao longo do funil, as chances aumentam
consideravelmente. No entanto, é claro que precisamos fazer o
pedido da melhor maneira possivel, por isso conteldos de fundo de
funil devem ser bem pensados e levar em conta a jornada do cliente.

Os conteldos dessa etapa se diferenciam bastante dos das etapas
anteriores, pois sao bem focados em valorizar a sua empresa e
convencer o publico a fazer negdcios com vocé. Nesse momento, é
interessante usar formatos que focam em conseguir o maximo de
dados possiveis, para que seu time de vendas possa fazer



abordagens mais eficientes. Alguns tipos de conteddo comuns no
fundo de funil sao:

e materiais ricos, como webinarios e demonstracoes de produtos;

e tabelas comparativas com a concorréncia, fichas técnicas;

e depoimentos e analises de clientes;

e casos de sucesso com clientes anteriores;

¢ textos institucionais em seu website;

e materiais de apoio ao time de vendas;

e blog (ou contetidos) sobre a empresa.

Um ponto interessante sobre ter um blog a respeito da empresa é
que, desde o inicio deste livro, enfatizei que seu blog precisa ter foco
na persona e evitar falar sobre sua empresa. No entanto, no fundo
de funil, isso pode ser interessante. Ter noticias corporativas no
blog, ou um blog separado so para isso, pode ajudar o cliente a
tomar a decisao de compra caso ele ainda tenha algum receio de
fechar negocio. Imagine blog posts com prémios que vocé ja
ganhou, fotos legais do escritdrio, iniciativas etc. Tudo isso ajuda a
mostrar a solidez da empresa e aumenta a confianca.

(@i Uma nota sobre e-commerce

No caso do e-commerce, o funil de vendas apresenta algumas diferencas
essenciais em relacdao a outros negodcios, sobretudo no fundo de funil.
Como nao existe um time de vendas, é necessario que toda a jornada do
cliente seja “self-service”, inclusive no momento de efetivagao da compra.
Nesse caso, o “vendedor” é a pagina do produto dentro da loja virtual, e o
conteldo ali presente deve ter o objetivo de convencer o cliente a fechar a
compra. Os conteldos que podem ser usados para aumentar a conversao
na pagina do produto sdo:

e  descricao original de produto, nao copiada de nenhum outro site;

o fotos e videos de qualidade;

e  provas sociais: avaliacOes, depoimentos etc.;

o fichas técnicas completas.




O fundo de funil representa o fim da jornada do cliente no funil de
aquisicao, e, se vocé conseguir que esses conteldos estejam bem
alinhados com as etapas anteriores do funil, criarda uma maquina de
geracdao de negocios. Mas sua preocupacao com os clientes nao
deve parar no momento em que eles assinam o cheque. O conteudo
também pode ajudar muito no pds-venda.

6.4 Pos-vendas

No Capitulo 2, sobre os objetivos do marketing de conteldo,
mencionei que um dos objetivos comuns € a retencao de clientes, e
que é cinco vezes mais barato fazer novos negdcios com clientes
atuais do que atrair novos clientes. O conteido pds-venda é a arma
essencial para alcangar esses objetivos e, no fim das contas, ele esta
sempre atrelado ao funil — tanto que muitos profissionais o
consideram mais uma etapa, conforme mostra a Figura 6.2.

Topo: descoberta

Meio: consideragiio

Fundo: decisio

Expansio

Figura 6.2 Funil com a etapa de expansao gerada no pds-vendas

Essa nova etapa do funil, como vocé pode ver, se expande, em vez
de continuar afunilando, e isso acontece pois clientes satisfeitos nao
somente continuardao a fazer negdcios com Vvoc&, como O
recomendarao a outros clientes, gerando uma nova fonte efetiva de
receitas. Nessa etapa do funil, é essencial focar no sucesso do



cliente ao usar seu produto ou servico, para que ocorra retencao,
evangelizacao e expansao.

Conteldos que ajudam o cliente a ter uma melhor experiéncia e a
alcancar mais rapidamente o sucesso usando seu produto sao, por
exemplo, uma série de videos ou webinarios com passo a passo para
usar um software, ou dicas por e-mail de alimentagao saudavel para
quem acabou de entrar em uma academia. A medida que vocé tiver
clientes cada vez mais satisfeitos, eles farao comentarios positivos a
seu respeito para outras pessoas, que poderao se tornar clientes e
comentar com ainda mais pessoas, criando um efeito cascata
exponencial de crescimento por meio de evangelizadores de marca.
Essa expansao também pode ser potencializada através de
incentivos para clientes atuais que compartilhem um certo contetdo,
ou se engajem mais etc. Aqui vale usar bastante a criatividade, mas
sempre medindo resultados, claro.

Alguns exemplos de conteldo para retencao e expansao sao:

¢ e-mails de boas-vindas e passo a passo;

e webinarios gratuitos exclusivos para clientes;

e programas de marketing de relacionamento;

e conteudos gerados pelos clientes, como depoimentos e casos de

uso do seu produto ou servico.

Conclusao

Agora que vocé conhece todas as etapas do funil, € hora de comegar
a inserir essa informacdo em sua estratégia de marketing de
conteldo e definir o volume de conteldos de topo, meio e fundo de
funil que sera criado todos os meses, qual sera a relacao entre cada
um dos conteldos etc. Como regra geral, uma boa proporcao € criar,
em todos os seus canais, 80% do seu conteudo para o topo de funil
e 20% para o meio e fundo, juntos. O mais importante é que
nenhuma peca de conteddo pode ser criada e publicada sem que



esteja bem claro qual é seu papel dentro da jornada do cliente.

Uma vez que isso estiver claro em seu calendario de publicacoes,
uma nova regra importantissima deve entrar em pratica: todo
contelido precisa tentar levar o publico para a proxima etapa do
funil, para que ele sempre esteja a poucos cliques de avancar na
jornada de compra e sempre tenha um préximo passo definido. Isso
pode ser feito de varias maneiras, como um e-mail de fundo de funil
depois que alguém baixar um e-book no meio de funil, ou um
banner de meio de funil ao final de um post de blog de topo de funil.
Nunca deixe sua audiéncia encontrar um “beco sem saida”.

Para deixar bem claro, vou usar o caso anterior da academia de
ginastica e exemplificar alguns contetidos de topo, meio e fundo de
funil e a jornada possivel para o publico. Darei a ela o nome de
Melhor Forma e definirei que esta localizada em Copacabana. No
planejamento da estratégia de marketing, o dono da academia
resolveu investir em todos os problemas de salde e bem-estar que
podem ser resolvidos com exercicios fisicos, sendo que um deles é a
insOnia, causadora de estresse. Logo, para esse més, foram feitos os
seguintes conteudos:

e Topo de funil: blog post intitulado “Estressado? Veja 5 causas
pouco conhecidas para o estresse”. Uma das causas citadas é a
falta de sono, com a qual varias pessoas se identificarao. Por
isso, no final do texto, ha um link para baixar um e-book de meio
de funil sobre o assunto.

¢ Meio de funil: e-book gratuito intitulado “Guia completo para
combater a insbnia”. Para baixa-lo, o visitante precisa preencher
um formulario com nome, telefone, e-mail e bairro. O texto
desse e-book menciona que ir a academia € uma das principais
maneiras de combater a falta de sono.

e Fundo de funil: quem preencheu o formulario ao baixar o e-
book e forneceu a informacao de que mora em Copacabana
recebera um e-mail oferecendo 50% de desconto nos trés



primeiros meses de academia e um link para a pagina que
mostra a estrutura fisica do local e as modalidades disponiveis.
Além disso, trés dias depois do e-mail, um consultor da academia
entrara em contato por telefone.

Ficou claro como é possivel criar um caminho para guiar o cliente
na jornada de compra? Esse € um exemplo ficticio bem simples de
funil, mas o principio para a geracao de conteldos e a relacao entre
cada etapa estdao ai. A principal caracteristica que esse exemplo
simplificado ndo mostra é que, para cada etapa do funil, existem
varias pecas de conteldo distintas (nesse caso, s6 mostrei uma por
etapa) e que o publico ndo consome o conteldo de maneira tao
linear. Uma pessoa padrao |é varios conteldos de topo de funil antes
de ir para o meio de funil e, mesmo depois de ja ter lido um
contelido de meio de funil, & provavel que volte para outro de topo
até finalmente ir para o fundo de funil. Por essa razdo, é
extremamente importante criar conteddo com frequéncia.



Geracio de leads e automacao de
marketing

“Nao julgue cada dia pela colheita que fez, mas pelas
sementes que plantou.” — Robert Louis Stevenson

Ok, preciso confessar algo, e acho que este livro € um bom
momento para isso. Tenho um vicio, que ja@ me deixou acordado
varias vezes a noite, estressado e cansado. Sou viciado em geracao
de leads. Durante os dois primeiros anos da Rock Content, eu ficava
acordado todos os dias até meia-noite para saber quantos leads
tinham sido gerados e se eu estava perto ou longe de bater a meta.
Mas, no fim das contas, devo dizer que esse é um vicio saudavel
para qualquer profissional de marketing de conteddo (sem os
exageros, claro, pois uma boa noite de sono é essencial).

Apresentei a definicdo de lead bem no inicio do livro, mas vale
refrescar a memodria e ir além, pois nem todo lead € igual, e existe
um grande trabalho a ser feito com eles. Um lead é uma pessoa que
demonstrou interesse inicial no conteddo, produto ou servico de
alguma empresa. No marketing digital, a principal informacao que
caracteriza um lead é seu e-mail, por isso a geracao de leads se
baseia principalmente em capturar o e-mail das pessoas e depois
complementar com outras informacgoes.

Vale lembrar que a geracao de leads é apenas um dos objetivos
apresentados no Capitulo 2, mas isso nao diminui a importancia de
construir uma base de e-mails, independentemente de seu objetivo
final. Qualquer pessoa que, de iniciativa propria, lhe forneceu seus
dados pessoais estda dando permissao para que vocé fale



diretamente com ela por meio do e-mail, um forte sinal de que
existe um interesse real no seu conteido. Mesmo que vocé nao va
passar esse lead para um time de vendas, esse canal de
comunicacao direta é extremamente poderoso para aumentar a
percepcao positiva da marca e a sua autoridade, ajudando vocé a
alcancar varios outros objetivos possiveis. Na minha experiéncia com
mais de 2 mil clientes da Rock Content, o objetivo de geracao de
leads &, disparado, o mais comum, por isso vou dedicar este capitulo
inteiro ao assunto. De qualquer forma, todo o conteldo aqui
presente é igualmente Gtil para os outros objetivos.

Até o momento, este livro focou bastante o conteldo em si, seus
formatos, canais, boas praticas etc., e o principal motivo disso é que,
sem um conteuldo de altissima qualidade, o resto nao serve de muita
coisa. O conteudo é a sua principal arma, entao (inspirado na
famosa frase de Sean Connery em Os intocaveis) “nao leve uma faca
para um tiroteio”, Por mais que vocé considere sua estratégia a
melhor do mundo, as chances de vitéria sao bem pequenas. Mas
também de pouco adianta o melhor conteldo sem uma estratégia
inicial e sem uma boa execugao e organizacao por tras, por isso
neste capitulo vou falar sobre aquisicdao e gestao de leads e sobre
automacao de marketing, a maquina que roda por tras de todo o
conteldo publicado e divulgado. Ela € invisivel para o publico final,
mas essencial para o sucesso da estratégia.

O trabalho com leads é composto por dois momentos principais. O
primeiro € sua captura, ou seja, todas as estratégias que existem
para aumentar sua lista de e-mails de maneira organica e de acordo
com as boas praticas. Uma vez que um lead é criado, ele ndo pode
somente ficar guardado em algum software; € necessario fazer um
trabalho para engaja-lo por e-mail e qualifica-lo de acordo com as
necessidades comerciais. Uma das caracteristicas mais poderosas do
trabalho com leads, que € quase inexistente em outras estratégias, é
que nao € sé a audiéncia que conhece e aprende mais sobre a



empresa, mas o oposto também é verdade. Quando uma pessoa vira
lead, ela € identificavel por meio de varios canais, dando
informac0Oes valiosissimas de comportamento, como quais posts ela
visita, quais e-mails ela abre, que e-books baixa, além de
informagdes demograficas — tudo por meio do preenchimento de
formularios e da consolidacao de dados.

Com esse tipo de informacdao sobre os leads, ndao sd é possivel
qualifica-los para que sejam passados para o time de vendas, como
também usar esse conhecimento a fim de criar contelddos
extremamente direcionados, com uma chance maior de conversao e
engajamento. Um e-commerce de calcados, por exemplo, pode criar
uma newsletter sobre ténis e enviar apenas para os leads que se
interessaram por contetidos relacionados a corrida e outros esportes,
ignorando aqueles que sé demonstraram interesse por moda
executiva. Esse tipo de segmentacao via e-mail aumenta
drasticamente as taxas de abertura e a recepcao do conteudo por
parte do publico.

7.1 Gerando leads

Antes do marketing de conteldo, gerar leads sempre foi um trabalho
arduo e ineficiente, diretamente focado no vendedor. Esses leads
vinham de varias fontes, como listas compradas, indicacdes ou
servicos de compartilhamento de contatos que existem por ai. O
problema desse método é que os vendedores gastam muito tempo
procurando esses leads e fazendo os primeiros contatos da empresa,
do zero, o que gera uma alta taxa de rejeicao e faz com que varios
leads de baixa qualidade sejam contatados, desperdicando o tempo
que poderia ser mais bem gasto com leads de qualidade.

O marketing de conteldo, por outro lado, parte do principio de
que, além do volume, é importante que as pessoas certas se tornem
leads de qualidade. Por isso, todo o conteldo é feito tendo em



mente a persona, que € a representacao do cliente ideal. Além disso,
mesmo que o volume de leads no topo do funil seja alto, com varios
leads de baixa qualidade, o processo de qualificacao feito no
marketing serve também para que somente os de qualidade sejam
passados para os vendedores, sem gastar o tempo deles.

Mas como gerar esses leads, no fim das contas?

Como regra geral, a melhor maneira de gerar leads é criando algo
que seja de interesse de alguma pessoa, a ponto de ela estar
disposta a fornecer seus dados pessoais para obté-la. Vocé
provavelmente ja se cadastrou para participar de alguma promocao
ou ganhar algum brinde, certo? Entao, nesse momento, virou lead
de alguma empresa. O problema de se usar esse tipo de incentivo é
que a qualidade dos leads pode ser extremamente baixa caso o
interesse da pessoa seja somente no brinde e nao haja nenhum tipo
de qualificacao. Se uma marca de fraldas me oferecer um brinde
bacana, forneco meus dados para eles, sem problemas, mesmo nao
tendo filhos. Em um caso como esse, serei um lead basicamente
indtil do ponto de vista de geracao de negdcios.

O marketing de conteldo segue a regra de fornecer algo que seja
de interesse do publico, mas, em vez de brindes ou promogoes, em
geral sao oferecidos conteldos aprofundados e de qualidade, que
sejam bons o suficiente a ponto de deixar o publico disposto a
preencher um formulario para obté-los. A principal diferenca entre
oferecer um contelddo profundo e um brinde, por exemplo, é que
uma pessoa que se dedica a aprender ainda mais sobre o que vocé
tem a dizer ja esta indicando que possui interesse no seu mercado,
demonstrando ser um lead muito mais qualificado do que alguém
que te passou o telefone e o e-mail sé para ganhar uma camiseta.

Precisamos lembrar também que qualquer material rico que pega
os dados do visitante raramente é encontrado de maneira isolada,
estando inserido na estratégia e no funil de vendas. Isso faz com
que a pessoa que encontra esse material ja esteja familiarizada com



a empresa e seu conteldo, um grande indicativo de que ela ndo é
somente um curioso de passagem pelo seu site. Na verdade, quando
o trabalho de mapeamento de conteldo com o funil € bem-feito,
cria-se um “caminho” para que o publico percorra os conteudos
seguindo uma ordem légica, em que materiais ricos sao
apresentados no momento mais oportuno e conduzem para o fundo
do funil.

A beleza do marketing de conteido é que, se o seu trabalho de
atracao por meio de trafego organico e outras fontes for bem-feito,
vocé tera uma audiéncia recorrente em seu site ou blog, e seu
trabalho sera tentar converter parte dessa audiéncia em leads,
também de maneira recorrente. Para que isso aconteca, € necessario
que o layout e os elementos visuais de seu blog incentivem essa
conversao.

Formularios de assinatura de newsletters sao a maneira mais
simples de obter leads pouco qualificados, pois vocé obtera somente
0 e-mail das pessoas, sem saber se é uma oportunidade de negdcio
ou nao. Muitos profissionais de marketing nem consideram esses e-
mails como leads de fato, mas como somente assinantes, um
estagio anterior. De qualguer maneira, esses formuldrios sao
essenciais para criar uma base ampla de pessoas interessadas em
seu conteudo, que depois podem ser mais bem qualificadas como
leads. Esses formularios podem ser inseridos em varios lugares no
layout do blog, como na barra lateral, no cabecalho e no rodapé.

Vocé também pode inserir formuldrios pop-up, mas nesse caso
devem ser usados com extrema cautela, pois muita gente considera
que tampar o conteldo com uma caixa que precisa ser fechada é
bastante prejudicial para a experiéncia do usuario. Apesar de eu
concordar com isso, é inegavel que pop-ups funcionam, € nos os
usamos no blog da Rock Content com muito sucesso (por
enquanto). De qualquer forma, existem alguns recursos avancados
que ajudam a melhorar a experiéncia do usuario sem afetar muito a



conversao, como pop-ups que sd aparecem quando vocé rola a
pagina até o final, depois de um certo tempo ou quando vocé move
0 mouse para o topo da tela demonstrando a intencao de sair da
pagina. O segredo para uma boa performance é testar varios
formatos e ver o resultado.

Além de contar com formuldrios para conversdao direta, é
importante que o blog tenha calls to action (CTAs), que sao
chamadas clicaveis em forma de imagem ou texto, para se baixar
algum material rico. Esses CTAs podem ser inseridos nos mesmos
locais que os formuldrios, mas também funcionam muito bem
quando estdao no meio do texto, entre paragrafos. Para essa
estratégia funcionar, é importante sempre contextualizar o CTA
dentro do texto, para aumentar as chances de conversao. Por
exemplo, em um blog post de topo de funil sobre *5 maneiras de se
exercitar sem gastar dinheiro”, em algum momento do texto pode
ser inserida uma imagem convidando o leitor a baixar um e-book
intitulado “Guia completo do corredor”, se essa for uma das
atividades fisicas mencionadas.

Existem varios formatos de materiais ricos, e o que todos tém em
comum é que eles precisam ter (e aparentar ter) valor suficiente
para que uma pessoa esteja disposta a “pagar” por ele com seus
dados pessoais. No mundo do marketing, os dados pessoais sao
como uma moeda, que as pessoas usam para ‘comprar” o0s
melhores conteldos que as empresas tém a oferecer. Vocé pode
cobrar mais barato, pedindo poucas informagdes, como somente o
e-mail, ou mais caro, com um formuldrio maior, dependendo da
qualidade do seu conteldo e da confianca que a audiéncia ja possui
em vocé. Essa escolha de “preco” é muito importante, pois tentar
obter informagdes demais em um estagio muito inicial do funil pode
diminuir drasticamente a quantidade de conversoes.

O ideal é que o formulario a ser preenchido para obter algum
material rico se encontre em uma /anding page, ou seja, uma pagina



que tenha um proposito Unico — que, no caso, é fazer o material ser
baixado. Uma boa /anding page nao tem distracbes que possam
levar o visitante a tomar uma acao indesejada, entdao o ideal é nao
possuir menus ou links para outras paginas, somente o formulario.
Além disso, cada material rico deve ter uma /anding page propria,
pois todo o conteldo presente na pagina deve ter o objetivo de
apresentar o material rico e convencer o Vvisitante a fazer o
download. Existem centenas de tipos de materiais ricos, mas 0s mais
comuns sao e-books, modelos de documentos, webinarios e cursos,
COMO veremos a seqguir.

E-books

De longe o formato mais comum encontrado na internet, e-books
sao livros digitais em formatos fechados, geralmente PDF, que
precisam ser baixados para ser lidos. O contetdo dos e-books deve
ser aprofundado o suficiente para que ele seja bem melhor do que
um conteudo de facil acesso, como um post de blog, e diagramado
de maneira atraente para que o leitor se sinta atraido a 1é-lo até o
final. Apesar de serem livros digitais, a maioria dos e-books de
sucesso € diagramada em formatos que lembram mais revistas do
que livros fisicos, por serem mais atraentes.

Modelos de documentos

Quando vocé oferece aos usuarios algum modelo de documento,
existe ai um alto valor percebido, pois € uma forma de facilitar
bastante a vida das pessoas dentro do seu mercado. Os formatos
mais comuns desses modelos sao planilhas de Excel e apresentacoes
de PowerPoint.

Webinarios

Webinarios sdao aulas on-line, em video, que ensinam algum tema



para sua audiéncia. Um webinario eficiente precisa ser bem
aprofundado, oferecendo mais conteldo que videos feitos
originalmente para o YouTube, por exemplo. A duragdo é em geral
de uma hora, e, quando feito ao vivo, traz varias vantagens, como a
possibilidade de interacao de acordo com o0s comentarios, uma
sessao de perguntas e respostas e, se for 0 caso, a oportunidade de
convencer a plateia a fazer negdcios com vocé. Além disso, é
sempre bom deixar o webinario gravado para continuar gerando
leads no futuro.

Cursos

Sou bem tendencioso quando o assunto sao cursos on-line — afinal,
foi um dos formatos que mais deu resultado para mim tanto do
ponto de vista de geracao de leads quanto de geracao de
autoridade. Tenho mais de 30 mil alunos em minha certificacao on-
line, e ter essa quantidade de pessoas realmente aprendendo com
vocé cria um efeito positivo assustador. Montar um curso da
trabalho, mas, se o conteldo for bom, com o objetivo de educar o
mercado, existe uma grande chance de esse material se tornar um
dos mais importantes em seu marketing de contetdo.

Outros

Criar um material rico para a geragao de leads s6 depende da sua
criatividade e do conhecimento de qual contelido é mais valorizado
por sua persona. Ja vi empresas conseguirem varios leads por meio
de eventos (sim, nao € on-line, mas € contelido), criacao de servicos
gratuitos como geradores de nomes de empresas etc.

O trabalho de geracao de leads requer esforco constante,
sobretudo para empresas que estao comecando o marketing de
contelido. Dependendo das metas, € muito pouco provavel que a
conversao de trafego organico seja suficiente para que elas sejam



alcancadas durante o primeiro ano de trabalho; logo, é necessario
um grande foco na divulgacao de materiais ricos e outras estratégias
para trazer mais e mais leads. Até dezembro de 2013, com nove
meses de empresa, eu tinha gerado 12 mil leads, uma quantidade
boa, mas nada impressionante. Como as metas de negdcio da Rock
Content sempre foram agressivas, eu me propus a gerar 100 mil
leads em 2014. Multiplicar por mais de oito vezes a quantidade de
leads gerados nado ia ser uma tarefa nada facil, e eu precisava elevar
o nivel do meu trabalho.

O trafego organico do blog ainda era timido, com 8 mil visitas por
més, entdao eu sabia que, mesmo com o crescimento constante
desse trafego, ainda estaria longe de bater minhas metas. O jeito foi
testar e investir em outras formas de distribuicao de materiais ricos.
Basicamente, depois de muitos testes, nossa estratégia de geracao
de leads focou em trés elementos basicos: a geracdao constante de
e-books (pelo menos um, geralmente dois, por més), outros
materiais ricos de suporte (principalmente webinarios) e distribuicao
constante desse contelido por meio de midia paga e comarketing.

A principal midia paga utilizada foi o Facebook Ads, por meio da
promocao dos e-books para listas customizadas, geradas a partir da
minha base de leads. Nao cabe entrar aqui nos detalhes técnicos de
como configurar uma campanha de midia paga, mas, com o publico
bem escolhido, em um mercado pouco concorrido, o preco por lead
estava constantemente abaixo de um real. Ou seja, com um
investimento de menos de R$ 10 mil por més era possivel bater a
meta apenas com midia paga, mas claro que eu nao iria fazer isso —
afinal, depender somente de anuncios em uma estratégia de
marketing de conteldo é um tiro no pé, pois nao ajuda em nada a
montar a maquina de trafego e a futura autoridade.

J& o comarketing é uma estratégia bem diferente e mais
interessante do ponto de vista de marketing de conteudo. Ele
consiste em basicamente encontrar outras empresas que possuam



audiéncia similar a sua e fazer o lancamento, em conjunto, de algum
material rico que seja Uutil para o publico das duas empresas, em
uma Unica /anding page. Com isso, todos os leads gerados sao
compartilhados. Conseguir parceiros de comarketing da trabalho,
sobretudo no inicio, quando ninguém conhece sua empresa. O
segredo é buscar parceiros estratégicos que sejam mais ou menos
do mesmo tamanho que vocé e, a medida que vocé for crescendo e
ganhando autoridade, ir atras de parceiros maiores. Naturalmente
outras empresas também virdo atras de vocé com o tempo, gerando
novas oportunidades.

Seguindo essa estratégia, a meta de 100 mil leads foi batida em
novembro — ai, sim, uma marca impressionante para uma empresa
com menos de dois anos de existéncia. Além disso, como o
investimento em conteddos para geracao de trafego também
melhorou muito, no final do ano os leads vindos do trafego organico
ja representavam uma parte significativa da meta. Em janeiro de
2015, parei de vez de fazer investimentos em midia paga, pois ja
nao eram necessarios, criando finalmente uma maquina recorrente
de trafego, leads e negocios.

Meu objetivo com esse pequeno relato foi s deixar claros os
esforcos necessarios para gerar um alto volume de leads em um
espaco curto de tempo. Mesmo que suas metas nao sejam tao
agressivas, & essencial inserir acoes de aceleracao da geracao de
leads em sua rotina de marketing de conteido - afinal,
oportunidades de negocio nunca sao demais, certo? E, uma vez que
esses leads estao sendo gerados, € hora de comegar a qualifica-los.

7.2 Qualificando leads

Agora é um bom momento de contextualizar a citacao do escritor
Robert Louis Stevenson que coloquei no inicio do capitulo. Se vocé
tenta gerar leads ja no fundo do funil, esta basicamente focado na



colheita, o resultado final de seus esforcos. Mas, se vocé se
concentra em gerar leads no topo do funil e faz um bom trabalho de
classifica-los para que, em algum momento, se tornem clientes, vocé
esta plantando as sementes de negdcios futuros e, com isso, tem
muito mais controle da quantidade de negdcios que vai gerar dali
em diante.

A medida que interagem com sua empresa, 0s leads fornecem
informagdes que os tornam cada vez mais qualificados para uma
abordagem comercial eficiente. Esse trabalho de obter essas
informacdes de maneira estratégica e classifica-los de acordo com
esses dados se chama qualificacao de leads.

Quando trabalhamos com o funil de vendas, mencionado no
capitulo anterior, estamos criando conteldos para a persona em
momentos distintos de sua jornada de compra, com o objetivo de
oferecer a ela um conteldo mais Util e, através de um trabalho
estruturado, aumentar a quantidade de visitantes que se tornarao
efetivamente clientes. Quando essa audiéncia € finalmente
convertida e se tornar um lead, um leque de possibilidades se abre,
pois agora nao dependemos somente de nossas hipdteses sobre
guem sao as pessoas interessadas em nosso contetdo. A partir do
momento em que um e-mail é fornecido, é possivel rastrear cada
pessoa individualmente e, além de identificar o estagio em que ela
se encontra no funil, também coletar cada vez mais informacoes
para qualificar esse lead e entregar conteldos cada vez mais
customizados e eficientes.

A parte mais importante na hora de trabalhar com leads é
entender que nem todos eles sao iguais. Por meio da avaliacao de
varios fatores — como onde esse lead se encontra no funil de
vendas, quanto ele é engajado em relacdo ao conteldo, quais
contelidos consome, quem €é e varias outras caracteristicas —, torna-
se possivel classificar os leads com o objetivo de se descobrir quais
possuem 0O potencial de se tornar clientes e em que momento eles



devem, por exemplo, ser passados para o time de vendas. Leads em
estagios diferentes devem receber tratamentos diferentes. Para isso,
precisamos classifica-los em estagios, de acordo com o potencial
para que se tornem clientes. Essa classificacao é feita tendo como
base dois tipos de dados: os de perfil e os comportamentais, sendo
que ambos sao igualmente importantes para se entender o potencial
de gerar negocios.

Os dados de perfil identificam quem € o lead e quais informagdes o
definem. A maioria desses dados é obtida por meio de perguntas
diretas, em geral presentes em formuldrios para download de e-
books e de outros materiais ricos. Por esse motivo, é de extrema
importancia priorizar quais informacoes de perfil sao mais relevantes
para essa classificacao do lead e garantir que estejam presentes nos
formularios. S6 é necessario tomar cuidado para nao criar
formuldrios gigantes que possam assustar o lead. Como regra geral,
comece com formularios menores para materiais topo de funil e
leads menos engajados e va aumentando a quantidade de perguntas
a medida que o lead desce no funil e ja possui mais interacdes com
seu conteudo.

N3o existe um padrao para quais informagoes vocé deve obter,
exceto, claro, os dados necessarios para identificar e entrar em
contato com o lead, como nhome, e-mail e telefone. Todo o resto vai
depender muito da sua persona e do seu modelo de negdcio. Para
uma empresa B2B, por exemplo, é essencial saber o cargo de quem
preencheu o formulario, para entender se essa pessoa toma
decisOes dentro da empresa onde trabalha; por outro lado, essa
informacado é irrelevante se vocé tem um cursinho pré-vestibular e
esta buscando novos alunos.

Os dados comportamentais, por sua vez, demonstram o interesse
da pessoa no seu conteddo e no seu servico. Esses dados sao
coletados, em geral, de maneira indireta, por meio da utilizacao de
algum software que rastreia quais dos seus contelidos esse lead ja



visitou, quantos e-mails abriu, em quais clicou etc. O principal tipo
de software que executa esse tipo de coleta e agregacao de dados
sao as plataformas de automacao de marketing, que abordarei em
mais detalhes no fim do capitulo, pois elas fazem muito mais do que
apenas isso.

Quando coletamos os dados comportamentais, € possivel
identificar quanto a pessoa estd engajada com seu contelido. Um
lead que abre todos os e-mails que vocé envia esta superengajado e
tem um alto nivel de reconhecimento de sua marca. Caso os dados
de perfil também mostrem que esse lead tem um alto potencial de
se tornar cliente, o vendedor que entrar em contato (usando as
técnicas certas de venda, claro) tera uma receptividade muito maior
do que se essa pessoa nunca tivesse ouvido falar de sua empresa,
devido a familiaridade com a marca e a percepcao positiva do
conteudo.

Outra informagao importante de rastrear € em qual estagio do funil
esse lead se encontra, tomando como base os conteldos que ele
consome. Se ele ja baixou e-books de topo e meio de funil e ja
acessou a pagina de servicos da empresa, que € um material de
fundo de funil, j& demonstrou que tem pelo menos interesse em
fazer negdcios. Esse € o momento ideal de algum vendedor entrar
em contato ou, caso vocé nao tenha uma equipe de vendas, disparar
um e-mail promocional por meio do marketing, para dar aquele
empurrao final para a compra.

Uma classificacao de leads eficiente deve levar em conta tanto
dados de perfil quanto comportamentais, para entender quais as
melhores oportunidades de negocio. Um lead que se encaixa
perfeitamente na persona e interage com varios conteudos é o
candidato ideal para uma aproximacao comercial. J& um lead
engajado que, no entanto nao tem o perfil para se tornar cliente nao
deve ser passado para vendas, mas pode continuar sendo alvo das
acoes de marketing. Os quadrantes apresentados na Figura 7.1



exemplificam os quatro cenarios possiveis.

O quadrante 2 é o dos leads ideais, aqueles que nao so6 tém o
perfil buscado no marketing, mas também estdao engajados com o
conteldo. Isso demonstra interesse e familiaridade com a marca. Os
leads nesse quadrante devem ser passados para o time de vendas
ou inseridos em algum processo de marketing focado em leva-los a
se tornar clientes. Ja o quadrante 3 é o outro extremo, ou seja, os
leads que nao tém o perfil buscado e possuem pouco interesse em
seus servicos. Esses leads devem ser ignorados ou simplesmente
descartados.

1. qualificar 2 vender
Bom
%
o
Ruim 3. ignorar/descartar 4. engajar no marketing
Baixo Alto
Engajamento

Figura 7.1 Os quatro tipos de lead de acordo com engajamento e perfil

Ja no quadrante 1 as acoes a serem tomadas ndo sao tao dbvias.
Sao leads com alto potencial de se tornarem clientes, de acordo com
a classificacdo de perfi, mas que tém pouco ou nenhum
engajamento com seu conteldo ou marca, demonstrando pouco
interesse. Nesses casos, as acdes a serem tomadas dependem muito



do seu negdcio, do tamanho de seus clientes etc. Para uma empresa
que presta servicos ou vende produtos com precos elevados, vale a
pena fazer uma qualificacdo por meio do time de vendas ou pré-
vendas, para tentar levar esse lead ao segundo quadrante ou fechar
diretamente uma venda. Mas para um e-commerce, por exemplo, o
custo de colocar um vendedor no processo seria muito alto,
acabando com o lucro da venda. Nesse caso, € melhor qualificar no
proprio marketing, com acoes especificas para leads nessa situacao.

O quadrante 4 também nao é tao obvio — afinal, por que continuar
fazendo marketing para quem nao tem o perfil de se tornar seu
cliente? A primeira razao € que nem sempre um lead estara preso a
esse quadrante; em algum momento ele pode passar a ter o perfil
que vocé procura. Por exemplo, imagine que sua persona seja um
engenheiro que trabalha em uma grande empresa. Um lead que €
estudante de engenharia nao tem o perfil, mas daqui a alguns anos
vai se formar e pode se tornar um analista, mudando para o
quadrante 2. Depois de anos consumindo seu conteldo, a percepgao
positiva de marca sera altissima, com muitas chances de que esse
lead se torne seu cliente. A segunda razao € que, mesmo que o
perfil dessa pessoa nunca mude, o engajamento dela aumenta as
chances de que ela faca, por exemplo, um boca a boca positivo
sobre a empresa ou até mesmo se torne um promotor da marca,
6timas maneiras de se conseguir novos leads de qualidade
indiretamente.

A medida que os leads sdo gerados, e vamos aprendendo mais
sobre eles, podemos classifica-los de acordo com a probabilidade de
se tornarem clientes e como eles serao trabalhados do ponto de
vista comercial. Essas classificacoes, em ordem do menos qualificado
para 0 mais qualificado, sao: assinantes, leads, marketing qualified
leads (MQLs) e sales qualified leads (SQLs). E importante ressaltar,
principalmente por ser um do erros que encontro com mais
frequéncia em materiais sobre marketing, que, ao contrario do funil



de vendas, em que existe uma definicdo clara do que é cada etapa,
nesse caso as definicoes dependem inteiramente da empresa, sendo
que as etapas sao apenas uma divisao para facilitar o trabalho.

Assinantes

A etapa de assinante nem sempre esta presente nas qualificagdes de
leads, pois, na verdade, um assinante (alguém que Ihe fornece um
e-mail) € como um pré-lead. De qualquer modo, eu pessoalmente
gosto de ter o nivel de assinantes em minhas qualificacoes de leads
a fim de ter uma estratégia direcionada para esse publico,
aumentando o alcance do topo de funil sem mascarar meus
nUmeros e dar a impressao de que estou gerando muito mais leads
do que parece.

Assinantes sao pessoas que simplesmente forneceram poucas
informacoes e, apesar de estarem em sua lista de e-mails, nao
podem ainda ser distinguidas entre uma oportunidade futura de
negocios ou nao. Um assinante de newsletter que forneceu somente
seu e-mail em um formuldrio no cabecalho do site ainda ndo é
considerado um lead, ja que nao ha nenhuma informacao disponivel
para qualifica-lo.

Mas nao deixe o fato de serem apenas assinantes diminuir a
importancia deles em sua estratégia. Quando vocé pede somente
uma ou duas informacdes em seu formulario, a quantidade de
pessoas disposta a preenché-lo é muito mais alta do que no caso de
um formulario gigante, o que gera a oportunidade de ganhar um
grande volume de assinantes. A partir dai, o foco do marketing &
obter mais informacdes sobre eles para transforma-los de fato em
leads — que, ai sim, podem ser qualificados com mais precisao.

Leads

Como eu ja disse, um lead € um contato que demonstrou interesse



em sua empresa ou em seu conteldo. Apesar de ser o termo global
para contatos em qualquer estagio de classificacao, € também o
termo usado para leads pouco qualificados, mas que ja forneceram
dados suficientes para serem categorizados de alguma maneira. Se
sua estratégia nao tiver o nivel de assinantes, uma pessoa se
tornara lead no momento em que fornecer o e-mail. Eu, por outro
lado, considero que o contato vira um lead a partir do momento em
que € fornecida alguma informacao relevante para identifica-lo como
oportunidade de negdcio, mesmo que superficialmente.

Na Rock Content, por exemplo, um assinante se torna lead quando
fornece pelo menos o e-mail, 0 nome, o telefone e seu cargo na
empresa. Isso ja nos permite fazer comunicacoes direcionadas para
todos os leads que tenham algum cargo de tomada de decisao, com
0 objetivo de qualifica-los ainda mais, ao passo que estagiarios, por
exemplo, sdao abordados com materiais mais educativos. Essa ldgica
pode ser aplicada em qualquer mercado, como nas faculdades que
atendemos. Sempre recomendamos a elas que o formulario
pergunte o atual grau de escolaridade para classificar algum contato
como lead. Basta escolher uma ou duas perguntas simples, que
diferenciarao com clareza quem tem potencial ou nao de se tornar
cliente.

Marketing qualified leads (MQL)

Um MQL, ou lead qualificado pelo marketing, € um lead mais bem
qualificado que alcangou alguns critérios que o identificam como
tendo potencial suficiente para atrair a atencao do departamento de
marketing, baseado em seus dados de perfil e comportamentais. E o
nivel basico de qualificacao acordado entre o time de marketing e o
de vendas, pois ja sao leads qualificados o suficiente para justificar
um contato comercial. Para se tornar MQL, um lead precisa de
informacdes relevantes, alinhadas com a persona. A principal
pergunta a ser feita aqui é: quais informacoes podem nos ajudar a



fazer mais vendas, de maneira mais eficiente?

Essas informagdes podem incluir tamanho e mercado da empresa
onde o lead trabalha, site, e-mail corporativo, a localizacao e o cargo
da pessoa (no caso de clientes B2B) ou sexo, idade, interesses
pessoais e salario (caso vocé seja uma empresa B2C). Essas
informacoes, claro, sao apenas exemplos de perguntas a ser feitas,
mas, no seu caso, vocé deve sempre focar na sua persona e achar
quais informacdes vocé precisa. Além de dados de perfil, €
importante avaliar também os dados comportamentais, como a
frequéncia de engajamento com o conteudo e quais conteldos esse
lead acessou. Tudo isso ajuda a saber se um lead sera mais
receptivo a uma aproximacao comercial ou nao, além de munir um
vendedor de informagdes importantes para fazer uma boa ligacao
comercial, jd usando esses dados para gerar empatia e conexao,
uma poderosa arma de convencimento.

Um exemplo de MQL para um escritério de contabilidade localizado
em Curitiba seria um analista, um gerente ou um diretor financeiro
de uma empresa de pelo menos 20 pessoas que figue na mesma
cidade, forneceu e-mail e telefone e baixou pelo menos um material
de meio ou fundo de funil. No final das contas, um lead deve virar
MQL quando, a partir dos dados fornecidos, existe um grande
potencial de fazer negdcios e a possibilidade de se fazer um contato
comercial efetivo por meio de algum canal.

Sales qualified leads (SQL)

Numa traducao literal, o termo SQL significa um lead qualificado por
vendas, ou seja, um lead que passou por todo o processo de
qualificacao até alcancar os requisitos para se tornar um MQL, e o
time de vendas aceitou iniciar uma conversa com ele por achar que
existe uma chance real de que ele fard negdcios com a empresa. E
uma definicao bem simples, na verdade, mas por causa disso
também se torna bem ampla, e é necessario tomar bastante cuidado



com isso, pois em sua empresa a definicao do momento em que um
lead se torna SQL deve ser bem clara.

Outro processo a ser definido € como sera feita essa qualificacao
por parte do time de vendas. Para um time que faca vendas mais
simples e baratas, com alto volume, pode ser necessario que um
MQL so6 se torne SQL quando de fato “levantar a mao” para
conversar com um vendedor, evitando que o0s vendedores
desperdicem muito tempo com leads desqualificados que podem
tornar a venda cara. Ja na venda de produtos ou servicos caros,
pode existir um time de pré-vendas que avaliara um volume alto de
MQLs e passara para os vendedores aquelas mais interessantes,
mesmo nao tao qualificados, mas que justifiquem um esforco maior.

Existem cenarios também em que nem é necessaria a existéncia de
SQLs em todo o processo, como, por exemplo, em qualquer tipo de
negocio em que nao existam vendedores. Um e-commerce pode
muito bem criar regras de comunicacao automaticas, via e-mail,
para todo lead que virar MQL, com o objetivo de leva-lo a compra,
um cenario em que nem faz sentido a existéncia do estagio de SQLs.

Criando seu funil de conversao

Os estagios de qualificacdo de leads sao extremamente flexiveis.
Algumas empresas tém assinantes e SQLs, outras, nao. Algumas
empresas ja passam todos os MQLs para o time de vendas qualificar,
enquanto outras preferem que o marketing tenha mais uma etapa
de qualificacao propria. Determinar as etapas de qualificacao € algo
muito particular de cada empresa, pois depende nao sé do tipo de
empresa e mercado, mas também da estrutura interna e de
particularidades operacionais. O essencial para que a qualificacao
funcione bem é que ela seja clara, oferecendo comunicagoes
distintas para cada tipo de lead e acordos claros com o time
comercial.

Talvez vocé ja tenha notado, mas a progressao dos leads de



acordo com o estagio de classificacdo também é um funil, pois com
certeza havera mais assinantes do que leads, mais leads do que
MQLs, e mais MQLs do que SQLs. Evitei usar a expressao “funil” até
0 momento, pois isso gera muita, mas muita confusao no mundo
dos profissionais de marketing de conteldo, até mesmo entre os
mais experientes. Devo dizer que confundir o funil de
vendas/marketing com o funil de conversao € de longe o erro mais
comum no mercado, por isso vou me dedicar a esclarecer essa
confusao; portanto, atencao, por favor.

O funil de vendas diz respeito a jornada de descoberta do cliente
em relacao ao seu problema e € usado para se mapear conteudos,
de acordo com o0 momento desse cliente na jornada de compra. Ou
seja, alguém que esta no topo do funil ainda esta buscando solugoes
para um problema, e quem esta no fundo do funil ja tem a intencao
de contratar alguma empresa e esta buscando conteldos a respeito.
Isso nao tem relacao direta com o funil de conversao. O que o funil
de conversao mostra é quantas pessoas estao em cada estagio de
qualificacao apos terem se tornado leads, baseado nas informacoes
que temos sobre esse contato. Muita gente acha que existe uma
correlacao direta entre topo de funil e leads, meio de funil e MQLs e
fundo de funil e SQLs, e isso esta longe de ser verdade. Algumas
pessoas acham até mesmo que existe somente um funil.

Para complicar ainda mais, nao existe um consenso sobre a
nomenclatura dos funis. O que estou chamando de funil de vendas
muitas vezes € chamado de funil de marketing, mas ambos sao a
mesma coisa. Ja o que estou chamando de funil de conversao
muitas vezes é chamado de funil de vendas, e é confundido com o
outro. Neste livro, para evitar confusao, usarei somente essas duas
nomenclaturas, funil de vendas e funil de conversao, mas preste
muita atencao ao pesquisar sobre o assunto na internet, para nao
obter informagdes erradas. Para ficar mais claro, aqui vao alguns
exemplos:



e Um visitante pode consumir apenas conteudos de topo de funil,
incluindo varios e-books. Ou seja, seu consumo de conteddo nao
demonstrou nenhum interesse em compra. No entanto, se os
dados de perfil desse cliente, inseridos nos formularios, forem
bons o suficiente, ele pode se tornar um MQL somente baseado
nisso e ser passado para vendas. Nesse caso, temos um MQL de
topo de funil.

e Qutro visitante pode consumir todos os conteldos de sua
empresa, inclusive seu site institucional, conhecendo bem os
seus servigos, mas nunca ter feito o download de um e-book.
Nesse caso, essa pessoa ja esta no fundo do funil, mas nunca
nem virou lead. Essa pessoa pode simplesmente um dia ligar
para a empresa falando que quer comprar e pular diretamente
para o estagio de SQL.

Apesar de nao serem o mesmo funil e nao existir uma correlacao
direta entre os estagios de qualificacao de lead e os estagios da
jornada de compra, uma boa estratégia de marketing de conteldo
deve sempre trabalhar esses dois funis de maneira a levar a
audiéncia para o fundo de ambos, por meio de uma combinacao dos
formatos certos de conteldo e a coleta certa de dados.

Embora materiais ricos sejam Uteis em qualquer etapa do funil de
vendas, no meio e no fundo é essencial que haja um esforco maior
em fazer com que os visitantes se tornem leads, uma vez que eles ja
estao demonstrando algum interesse de compra, e isso os torna
mais valiosos como clientes. Nesses estagios, é necessario também
qualificar mais rapido esses leads, com formularios maiores e envio
de e-mails mais direcionados, para que nao se perca tempo em
descobrir quais dos visitantes de fundo de funil possuem o perfil
para se tornarem MQLs e SQLs, o tipo de lead mais importante para
vocé, uma vez que nao so tém o perfil e o comportamento da sua
persona, mas também ja demonstraram interesse em fazer negdcios
com sua empresa ao consumirem algum material de fundo de funil.



Assim como no funil de vendas, cada etapa do funil de conversao
deve ser trabalhada para qualificar os leads da melhor maneira
possivel e com agilidade, a fim de levar o maximo de leads para a
proxima etapa no menor tempo possivel. Esse trabalho é feito
através de uma boa escolha de conteldos e canais para engajar o
cliente e obter mais dados. Materiais ricos e fluxos programados de
disparo de e-mail, mostrando outros materiais ricos que fazem
ofertas comerciais, sao os formatos mais utilizados para alcancar
esse objetivo.

A Tabela 7.1 mostra um cenario (A) em que a taxa de conversao de
visitantes para leads, leads para MQLs, e MQLs para SQLs € de 10%.
Nesse cenario, 10 mil visitantes geram trés clientes. Agora veja
como uma pequena alteracao de 2% na conversao de leads até
SQLs (cenario B) tem um impacto consideravel, efetivamente
dobrando a quantidade de clientes gerados de maneira
relativamente facil, mas, sobretudo, com possibilidade de rapida
implementacao. Para se obter o mesmo resultado apenas
aumentando a quantidade de visitantes, seriam necessarios pelo
menos 8 mil novos visitantes, um crescimento de 80% de trafego,
algo que nao acontece do dia para a noite.

Sua estrutura de qualificacdo de leads deve ser sempre dinamica,
adaptando-se de acordo com os aprendizados durante o processo e
o momento de maturidade da empresa como um todo, em especial
no que diz respeito a vendas e marketing. A evolucao desse trabalho
na Rock Content € um bom exemplo, que eu divido em trés estagios
principais, de acordo com a nossa evolucao.



Cenario A | CenarioB
Visitantes 10.000 10.000
Leads |1.000 (10%)|1.200 (12%)
MQLs 100 (10%) | 144 (12%)
SQLs 10 (10%) 18 (12%)
Clientes 3 (33%) 6 (33%)

Tabela 7.1 Comparativo de dois cenarios com taxas de conversao distintas

o Estagio 1 (2013): Também costumo chamar essa época de
“Idade Média” da empresa, quando havia pouco conhecimento e
nos viravamos para sobreviver. Poucos leads eram gerados, e o
Henrigque, nosso estagiario, tentava entrar em contato com todos
para aprender mais e passar para o Diego, meu socio, que era o
vendedor da época. Era um método extremamente ineficiente,
que gerou leads e clientes ruins, mas por outro lado aprendemos
muito sobre quem é nossa persona. Se estiver comegando agora,
nao passe por esse estagio. Curiosidade: se o Henrique batesse a
meta, ganhava um fardo de cerveja. Puro profissionalismo.

o Estagio 2 (2014): Nessa época estavamos “pisando em ovos”,
tanto por causa do tamanho limitado de nosso time de vendas
quanto por medo de atrair clientes ruins. Foi um ano em que
melhoramos muito a qualificacao de leads no marketing, em que
construi todos os funis e regras de qualificagdo com cuidado e
foquei na geracao de visitantes e leads. Um lead sé era passado
para vendas quando de fato, depois de ser avaliado pelo
marketing (no caso, eu), pedia para falar com um vendedor e ja
nos tinha fornecido muitas informagoes. Os vendedores estavam
recebendo 6timos leads, mas o volume era baixo, e precisavamos
acelerar. O lado positivo € que, nesse momento, aprendemos



muito sobre a jornada do cliente e a qualificacao de lead.

o Estagio 3 (2015 até hoje): A contratacdao de nosso VP de
vendas, Matt Doyon, mudou tudo. Ele pisou no acelerador do
lado de vendas, com o apoio do grande volume de leads que ja
estavam sendo gerados. A principal decisao dele, em relacao a
qualificacao, foi atacar os leads muito antes no funil, com um
time de pré-vendedores, ou BDRs (business development
representatives). Esse time comecou a qualificar manualmente os
leads, logo, nossa definicao de MQL se tornou muito mais ampla:
bastava o lead ter um telefone, ndo ser estagiario, a empresa
possuir um site e e-mail corporativo. Com isso conseguimos
encher com muito mais rapidez as filas dos vendedores, levando
a um aumento de vendas, pois sem essa qualificacao muitos
leads que poderiam virar clientes nao eram abordados.

Ainda estamos aprendendo e ajustando muitas coisas todos os
dias, mas o exemplo dos estagios acima € uma forma de mostrar
como a qualificacao de leads evolui junto com as empresas que a
levam a sério — e serve também para vocé ter uma nogao do que é
uma implementacao na vida real e aproveitar o aprendizado da Rock
Content para ja pular para o estagio trés quando for criar seus
proprios processos de qualificacao de leads e vendas. Nao vou entrar
em detalhes sobre as vendas aqui, que & conteudo suficiente para
outro livro, mas o importante é sempre manter os departamentos de
marketing e vendas bem alinhados.

7.3 Automacao de marketing

Se vocé tentar pensar, de uma so vez, em tudo o que ja foi falado
neste livro, vera que a quantidade de trabalho no dia a dia de um
profissional de marketing de contelido é altissima. Entre planejar e
criar o conteldo, interagir com a audiéncia e gerar e qualificar leads,
existem varias tarefas a ser executadas. Tudo fica ainda mais



complicado quando sua base de leads comeca a alcancar a casa dos
milhares, e é impossivel acompanhar e qualificar cada uma delas
manualmente. Imagine o trabalho que é gerenciar a mao quais leads
sao MQLs, SQLs, separar a comunicacao via e-mail para cada uma
delas, fazer as listas para o time de vendas, entre varias outras
atividades rotineiras. Para ajudar nesse trabalho mais repetitivo, que
consome valiosas horas de trabalho, existem softwares que lidam
com a chamada automacao de marketing.

Mas é claro que apenas um software nao faz magica. Sao
necessarios uma metodologia e alguns processos, que usam a
tecnologia para aumentar exponencialmente a eficiéncia do
marketing. André Siqueira, cofundador da Resultados Digitais,
consegue explicar bem essa visao ao definir que “automacao de
marketing € conseguir agir no relacionamento com seu cliente (atual
ou potencial) de maneira personalizada e escalavel. E uma forma
mais profunda de usar os dados colhidos sobre o seu usuario para
entregar a ele um contato mais adequado e efetivo e conduzi-lo
desde o momento da atracdo ao seu site até o fechamento e pds-
venda”, A explicacao dele nao diz nada sobre tecnologia, ja que é sé
um meio para um fim, e isso € um detalhe importante, pois, se vocé
focar somente em usar softwares sem entender o propdsito, nao
alcancara bons resultados.

Com isso em mente, fica mais facil entender como funciona um
software de automacao de marketing e o propdsito de cada recurso
disponivel. A principal funcao desses softwares € conseguir agregar
os dados de perfil e comportamentais de um lead, ou seja, uma vez
que alguém é identificado (pelo e-mail), tudo que ele fizer servira
para alimentar ainda mais seu perfil com dados. Esses dados sao
Uteis tanto para qualificar o lead no funil de conversao quanto para
saber quais tipos de conteldo sdao os mais indicados para ele,
baseado em segmentacao. Existem varias plataformas de automacao
de marketing, com varios recursos distintos, mas no fim das contas



todas possuem o objetivo mencionado acima de conduzir alguém
desde o primeiro contato com seu site até o fechamento e pds-
venda.

Para exemplificar os tipos de recursos mais encontrados nesses
softwares, vou dividi-los de acordo com a jornada do cliente, mas
dessa vez em cinco etapas, que é como divide a propria Resultados
Digitais. Eles sao a maior empresa de automacao de marketing do
pais, entdo sabem do que estdao falando. Essas cinco etapas sao:
atrair, converter, relacionar, vender e analisar. J& passamos por
quatro delas ao longo do livro, logo, ja sao familiares para vocé,
enquanto a etapa de analisar € relacionada a métricas, conteddo do
proximo capitulo.

Atrair

Na parte de atracao, as plataformas de automacao de marketing
ajudam a estruturar e otimizar a parte de conteldo (que em geral é
o principal canal para atrair trafego), mas também podem lidar com
outras fontes, inclusive pagas, como Facebook Ads e Adwords.
Alguns dos recursos mais comuns sao:

e analises de SEO, como pesquisa e monitoramento de palavras-

chave e andlise de concorréncia;

o ferramentas para atualizacao e monitoramento de redes sociais;

» hospedagem e otimizacao de blogs;

e gestdao de campanhas em midias pagas.

No estagio de atracao, um software de automagao de marketing é
como um agregado de varios servicos distintos de marketing digital,
mas com a grande vantagem de poder unir tudo isso de maneira
organizada. A medida que seus esforcos de marketing se tornem
mais elaborados, com varios canais e um time maior, esse tipo de
resultado agregado € uma mao na roda para as tomadas de
decisdes.



Converter

Ja admiti, no inicio deste capitulo, o0 meu (saudavel, espero) vicio em
leads, e € a automacao de marketing que torna esses leads tao
valiosos, pois sé assim € possivel qualifica-los de maneira eficiente
sem ter que contratar um exército de estagiarios. Mas, claro, para se
qualificar leads é preciso captura-los, e esse € um ponto em que os
softwares de automacao de marketing se destacam, com recursos
como:

e Criacao e publicacao de /landing pages, evitando a necessidade
de um programador. Isso da muito mais agilidade ao time de
marketing.

e Gestao de formularios, sendo que alguns softwares tém recursos
avancados Uteis, como formularios progressivos, em que alguns
campos ficam em uma fila e vao aparecendo a medida que o
lead fornece mais informagdes. Por exemplo: para baixar um e-
book, um lead preenche um formulario contendo e-mail, nome e
telefone. Em outro momento, se esse mesmo lead for baixar
mais material, ndo é necessario pedir nome e telefone de novo
(e-mail precisa estar sempre presente, como identificacao),
entdao o software mostra outros dois campos no lugar, como
cargo e empresa.

e Gestao de CTAs, incluindo calls to action inteligentes para se
inserir no blog. Esse tipo de recurso mostra CTAs diferentes de
acordo com regras que vocé estabelece, tornando a comunicagao
mais direcionada. Posso programar o mesmo espaco no blog
para mostrar e-books para quem ainda for visitante e uma oferta
de compra para quem ja for MQL ou SQL.

e Inimeros recursos de captura de leads em blogs e sites,
variando muito de software para software, como pop-ups,
campos de assinatura de newsletter e outros recursos visuais
com formularios inclusos. S3o muitos até para comegar a listar.



Os softwares de automacao de marketing oferecem tantas opgdes
para a captura de leads justamente porque essa € uma atividade
essencial para gerar valor a seus clientes. Quanto mais facil for
coletar essas informagdes, mais chance de sucesso o profissional de
marketing vai ter. Por isso, até existem alguns softwares que nem
possuem ferramentas na etapa de atracao, mas 100% deles cuidam
da conversao e gestao de leads de alguma maneira.

Relacionar

E na parte de relacionamento e qualificacao de leads que a
automacao de marketing se diferencia substancialmente das
plataformas de disparo de e-mail, pois & o relacionamento
personalizado e em escala que permite a segmentacao dos leads de
maneira dinamica e a comunicacdao customizada para cada
segmento. Para vocé ter uma ideia, meu time de marketing tinha
somente trés pessoas até termos mais ou menos 100 mil leads em
nossa base, todos qualificados para passar para vendas, com base
em regras e automacoes criadas pelo time e aplicadas em escala.
Imagine se os vendedores tivessem que olhar lead por lead? Sé a
folha de pagamento ja teria levado a empresa a faléncia. De maneira
simplificada, a parte de relacionamento via automacao de marketing
classifica seus leads em grupos (listas) e cria comunicacoes
especificas para essas listas, por meio do disparo de e-mails
pontuais e sequéncias de e-mails personalizados, chamados de
fluxos de nutricao.

A criacdo de listas € um recurso extremamente amplo, e é
necessario um bom conhecimento do publico para criar listas
relevantes. Existem dois tipos de listas: as estaticas, que sao criadas
uma vez e nao se alteram mais, como uma lista de todos os
participantes de um webinario; e as dinamicas, um tipo muito mais
poderoso, em que o0s leads entram e saem automaticamente de
acordo com suas propriedades. Um exemplo de lista dinamica seria



aquela somente com leads que ndo abrem e-mail ha mais de uma
semana. No momento em que um lead abrir qualquer e-mail, ele sai
dessa lista. Listas sequem os mesmo tipos de classificacao dos leads,
ou seja, baseiam-se no perfil e no comportamento.

Ja os disparos de e-mail sao a maneira como nos comunicamos
com essas listas. Um uso simples de disparo de e-mail é enviar uma
mensagem para todos os membros de uma lista especifica — por
exemplo, fazer a divulgacao de um produto esfoliante para todo
mundo que se interessou pelo e-book de cuidados sobre a pele de
um e-commerce de beleza. Ja os fluxos de nutricdo sao uma
sequéncia programada de disparos de e-mail, que, de inicio, se
baseia em alguma lista, mas pode evoluir a partir de regras
complexas. Um fluxo de nutricao simples é o de envio de, por
exemplo, quatro e-mails apds um lead baixar um e-book de meio de
funil, com intervalo de trés dias entre cada, sendo que os trés
primeiros e-mails sao um complemento ao conteldo do e-book e o
quarto € um conteudo de fundo de funil. O objetivo de um fluxo
assim é aumentar o engajamento com os leads, aprender mais sobre
eles e leva-los a préxima etapa do funil de vendas ou conversao.

Ja os fluxos mais avancados, usados em parceria com listas
dindmicas, podem automatizar boa parte do seu marketing. Em
alguns softwares mais robustos, como o Hubspot, sao tantos
recursos que eles funcionam de maneira similar a uma linguagem de
programacdo. E possivel criar regras complexas, que se baseiam
tanto nas listas quanto na interacao do lead com os e-mails do fluxo,
além de também poderem alterar as propriedades do lead de acordo
com essas regras, nao se limitando ao envio de e-mails. Parece
complicado, certo? A verdade € que essa € uma ferramenta tao
ampla e poderosa que é possivel tornar tudo muito complicado, mas
pode-se comecar simples também, entdo o importante é ndo se
empolgar demais com os recursos e entender primeiro a ldgica e o
propdsito dentro da estratégia.



Preencheu formulario para

download de e-book
Nao Tem perfil para Sim
l ser cliente? l
Insernr em lista Inserir em lista “potenciais
“sem perfil” clientes” e em fluxo de nutricao
Néo Baixouo  _ FEnviar 1 email da lista,
e-book? &-book meio de funil
lSim
N&o Tem perfil para Sim
ser MQL?
Enviar e-mails
subsequentes
do fluxo de Passar para
nufricdio vendas

Figura 7. 2 Exemplo simplificado de fluxo de nutricao com passos condicionais

Alguns exemplos de fluxos de nutricao, dentro das infinitas

possibilidades, sao:

e Enviar uma série de e-mails logo apds algum material rico ter
sido baixado, com o objetivo de levar o lead ao préximo estagio
do funil.

e Quando nao houver engajamento do lead com nenhum contetdo
por mais de trés meses, enviar um e-mail com o titulo “estamos
com saudades”, para tentar reengaja-lo.

e Enviar um e-mail para todos os leads que baixarem um e-book
especifico de meio de funil e, para quem abrir o e-mail, enviar
um e-mail de fundo de funil. Caso esse segundo também seja
aberto, classificar o lead como MQL.

Ja vi varios profissionais se empolgarem com 0S recursos €

gastarem muito tempo com regras extremamente complicadas, s



por ser novidade e dar a sensacao de que, quanto mais complexo,
melhor. Lembra da sindrome do objeto brilhante? E quase a mesma
coisa. Os bons fluxos de nutricao sao aqueles simples, focados na
persona e nos objetivos da empresa. Na Rock Content seguimos
esses principios e, mesmo assim, mais de 800 mil e-mails sao
enviados todo més.

Vender

E impossivel dissociar o marketing das vendas, principalmente
quando estamos falando de marketing de conteldo. Por essa razao,
os softwares de automacao de marketing ja tém recursos que
ajudam no processo de venda, desde a qualificacao de leads por
estagio de conversdao até softwares de Customer Relationship
Management (CRMs) completos, por meio dos quais os vendedores
gerenciam todo o processo desde o primeiro contato com o lead até
o fechamento com o cliente. Em geral, 0s recursos mais comuns sao
relacionados a qualificacdo de leads para serem passados para
vendas no momento certo, aumentando a eficiéncia dos vendedores.

Um recurso presente em quase todos os softwares é a qualificacao
dos leads em estagios do funil de conversao. Todos os leads tém
uma propriedade que indica se ele € um MQL, um SQL ou qualquer
outro tipo de nomenclatura customizada que fizer parte do processo
de qualificacao usado pela empresa. Quando todos os leads sao
qualificados, fica mais facil entender como esta a composicao da
base de leads e realizar acdes para engaja-los de maneira
personalizada com um dos estagios e leva-los cada vez mais perto
do momento da compra ou qualifica-los cada vez mais para que se
tornem um MQL, por exemplo.

Outro recurso bem comum e que, quando bem usado, pode ajudar
muito no processo de qualificacdo é o /ead scoring, uma maneira de
atribuir pontos aos leads de acordos com seu perfil e
comportamento. Um lead que faz download de um case de vendas,



por exemplo, pode receber 20 pontos, mas perder outros 10 por
possuir o cargo de estagiario. A definicdo desses valores é
totalmente arbitraria, ou seja, é vocé que decide quanto vale uma
acao muito positiva ou uma acao muito negativa, e quantos pontos
sao necessarios para um lead se tornar, por exemplo, um MQL.

Quando eu trabalho com /ead scoring, tento manter a qualificacao
para MQL (para ser passado para vendas) em torno de 100 pontos,
e depois ajusto os valores das informacoes para refletirem isso. Por
exemplo, se um MQL deve ser alguém que fez download de algum
e-book, possui site, telefone, e-mail corporativo e é diretor de
empresa, vou distribuir os 100 pontos entre essas caracteristicas,
para servir como referéncia. Ser diretor de empresa é muito valioso,
entao atribuo 30 pontos, enquanto o telefone é (til, mas vale menos
pois posso descobrir depois, entao atribuo 10 pontos, e assim por
diante. O ideal é haver uma distribuicdo equilibrada entre
caracteristicas de perfil e comportamentais. Com essas regras
prontas, crio listas distintas, de acordo com os pontos. Um MQL é
quem tem mais de 100 pontos, mas, se alguém tiver mais de 150, é
um MQL “platinado”, que precisa de mais atencao.

A grande vantagem de se usar lead scoring € que ele permite a
qualificacdo de leads com base em uma Unica variavel, os pontos,
tornando a criacao de listas algo muito mais simples. Nao é
necessario refazer as listas toda vez que um e-book é lancado, visto
que ja existe uma pontuacao atribuida a e-books ou, caso vocé crie
um material muito importante de fundo de funil, que ja deixe o lead
na cara do gol para virar cliente, pode atribuir muitos pontos para
quem baixa-lo, e automaticamente esses leads aparecerao nas
respectivas listas dos vendedores, pois se tornarao MQLs com
facilidade.

Analisar

Como venho dizendo desde o inicio do livro, o marketing de



conteldo deve sempre se basear em dados para as tomadas de
decisao, e as plataformas de automacao de marketing sao uma fonte
inesgotavel de dados, coletados em todas as interacoes dos
visitantes e leads com seu conteldo. A principal vantagem de ter
todos esses dados centralizados em um Unico lugar € que isso
possibilita o cruzamento de informacdes para a criagdo de métricas
estratégicas na hora de planejar os proximos passos do
departamento de marketing. Quer saber quais temas de blog posts
geram mais MQLs? Facil! Quais as principais origens de trafego dos
leads? Tranquilo também, desde que vocé saiba quais dados cruzar e
a relevancia deles.

Esse cruzamento de dados permite uma infinidade de analises,
mas, de forma ampla, todos os dados se encaixam em uma destas
trés categorias, que encontramos em qualquer plataforma de
marketing de conteudo:

e guantidade de visitantes e leads gerados em certo periodo de

tempo;

e fontes de trafego;

e performance de conteldos especificos.

Conclusao

Conhecer seus leads e saber lidar com eles de acordo com seus
objetivos de negdcio é um dos pilares do marketing de contetdo.
Neste capitulo, vocé aprendeu a importancia de gerar leads €, ainda
mais importante, como classifica-los de modo a entender a jornada
de compra e quanto sao relevantes para o time comercial. Esse tipo
de conhecimento permite ndo so identificar quais leads estao
prontos para serem passados para vendas, mas também montar
estratégias distintas para eles em varios estagios, de maneira a
transformar o maximo de leads em MQLs e SQLs. Além disso,
mostrei de maneira rapida o que € a automacao de marketing e o



que ela pode fazer para simplificar a gestao dos leads e a
comunicacao segmentada em escala.

Saber tudo isso € importante para qualquer profissional de
marketing de conteldo, mas o mais importante é entender que
essas metodologias e ferramentas sao apenas instrumentos para
viabilizar e materializar a visao estratégica e tatica do time de
marketing. Conhecer as etapas do funil de conversao nao serve de
nada se vocé nao classifica-las tendo como referéncia o processo
comercial, a maturidade da sua empresa e a sua persona. Um MQL
que nao possua nenhum diferencial que ajude seu time de vendas,
classificado sem se basear em dados, pode até possuir o nome MQL,
mas nao cumpre sua funcao.

Ainda mais importante € entender isso quando falamos de
automacao de marketing. O software é somente uma ferramenta
que precisa de alguém que saiba opera-la de maneira a gerar o
resultado desejado. Como essas ferramentas sao cheias de recursos,
é comum ficarmos tentados a focar mais neles e no software em si
do que no propdsito final dele, e isso é um erro grave. E melhor um
marceneiro que faca mesas de qualidade com um serrote do que
uma cadeira bamba criada com uma serra circular de Ultima
geracao.

Também nao podemos esquecer que todo esse processo de
qualificacao de leads usando automacao de marketing depende
diretamente de um conteldo de qualidade. Todo e-mail enviado
precisa de um conteudo atrativo, as landing pages necessitam de
algum material rico como oferta, os vendedores necessitam de
material de fundo de funil para auxilia-los — e, claro, tudo comeca
com a atragcao no topo do funil por meio de posts de blog, videos e
midias sociais. A automacao de marketing € como um carro, que
necessita de contelido, seu combustivel, e de um bom motorista,
que leve seu marketing aonde ele precisa ir.



Métricas

“Nem tudo o que conta pode ser contado, e nem tudo
0 que pode ser contado conta.” — William Bruce Cameron

O maior beneficio que o marketing digital trouxe para o mercado foi,
na minha opiniao, a quantidade de informagdes que conseguimos
coletar sobre nossas iniciativas. Antigamente, boa parte do
marketing era feita simplesmente “porque é assim que se faz”. Um
outdoor no meio de uma avenida movimentada pode até gerar
alguma venda, mas como medir? Os profissionais criavam outdoors
pois era assim que se fazia e sempre tinha sido feito, de preferéncia
colocado na avenida em que o diretor da empresa passava todo dia.

Naturalmente, publicitdrios e profissionais de marketing se
acostumaram a nao se preocupar muito com resultados, ja que
nunca foram cobrados por isso, mas a internet mudou essa
mentalidade. Medir com eficiéncia o retorno de qualquer acao de
marketing € essencial para provar o valor dos investimentos — caso
vocé trabalhe em uma grande empresa — ou, tao importante quanto,
ajudar a empresa a fazer investimentos mais certeiros, focados em
resultados, algo essencial caso sua empresa seja pequena e possua
um orgamento limitado.

A tomada de decisao baseada em dados ajuda a empresa como
um todo e € um divisor de aguas na carreira de qualquer profissional
de marketing, pois, quando o departamento de marketing consegue
mostrar o retorno financeiro direto de suas acoes, ele deixa de ser
um centro de custo e se torna uma fonte de receita. Vocé ja deve ter
visto alguma situacdo em que uma empresa nao esta bem



financeiramente, e os primeiros a ser demitidos sao os profissionais
de marketing, ja que tudo o que fazem € “criar coisas bonitas” para
ajudar nas vendas. Mas um profissional que consegue mostrar, com
nUmeros, que a cada real investido na geracao de leads sdao gerados
cinco reais em negdcios tem uma posicao muito mais estratégica na
empresa.

E é por esse motivo que o marketing de conteldo tem, em sua
esséncia, a obrigacao de mostrar resultados de negdcio, por meio de
numeros. No entanto, nimeros nao servem de nada se a pessoa que
estiver lidando com eles nao tiver uma compreensao de analise
métrica, pois um agregado de dados necessita ser bem trabalhado
para se tornar uma informacao relevante que leve a alguma acao. E
o principal desafio no marketing de conteddo é conseguir extrair
informacgdes dos milhares de nimeros que sao gerados pelas varias
atividades do dia a dia do profissional de marketing. Cada blog post,
e-mail marketing, lead e publicacao em midias sociais gera um mar
de informagodes, e vocé tem que aprender a lidar com elas para nao
se afogar. O primeiro passo € saber o que medir, e € ai que entra o
conceito de KPI.

8.1 KPIs

Nao € sd porque os profissionais migraram para o ambiente digital
que a mentalidade mudou automaticamente. Se antes nao tinhamos
métrica nenhuma, hoje temos as métricas de vaidade, que ainda sao
muito usadas por empresas e agéncias. Mas, bem, se vocé esta
lendo este livro, com certeza estd interessado em aprender o que
realmente importa: mostrar resultados. Para alcancar isso, é
necessario usar os KPIs, key performance indicators, ou indicadores-
chave de performance.

Existem dois grandes pecados no marketing digital: o primeiro é
nao medir nada e tocar sua estratégia baseado em achismos, como



ja foi dito antes. O segundo, cometido por muitas pessoas, € o
oposto: querer medir demais e, no final, ficar preso a uma pilha de
dados que afetard seriamente sua capacidade de tomada de
decisOes. Existem milhares de dados que vocé pode extrair da
internet, e se vocé acompanhar todos com a mesma importancia vai
comecar a mudar sua estratégia a todo momento, andando como
um bébado até chegar a seu destino (se chegar!).

Os KPIs servem exatamente para resolver esse problema, pois sao
as métricas-chave que vocé acompanharéa no dia a dia para
determinar o sucesso de sua estratégia. Eles sdo a representacao
numérica do objetivo a ser alcancado, que pode ser medido e
melhorado. E impossivel, por exemplo, medir a autoridade de sua
marca em “unidades de autoridade”; logo, precisamos medir a
autoridade usando métricas como visitas organicas a um site,
mencdes em sites e redes sociais etc. E o departamento de
marketing que decide os KPIs a ser sequidos, e, para fazer isso, €
essencial entender as caracteristicas de um bom KPI.

A primeira caracteristica é que ele deve ser bem alinhado com o
objetivo final do departamento de marketing e, consequentemente,
da empresa. Se seu objetivo principal for a geracao de leads, o
nimero de leads gerados deve ser o KPI principal, € ndo a
quantidade de visitantes no site, por mais que visitas sejam
essenciais na geracao de leads. Isso nao quer dizer que uma
estratégia deva ter apenas um KPI; na verdade, podem ser varios,
desde que todos sejam relevantes e exista uma hierarquia clara
entre eles. No entanto, claro, deve haver um limite sensato, senao
vocé acabard criando KPIs de pouca relevancia, eliminando o
propdsito de seu uso. Outra caracteristica € que eles devem sempre
ser relevantes, ou nao ajudarao em nada na tomada de acgao. KPIs
também devem ser faceis de entender e medir, para que toda a
empresa, nao so o departamento de marketing, saiba como eles sao
calculados e o que estao medindo.



Seus indicadores-chave também devem sempre ser mensuraveis,
para poder ser analisados. Pode parecer meio 6bvio (afinal, todo
nimero € mensuravel), mas ¢ um erro comum confundir KPIs com
objetivos. Aumentar a satisfacdo dos clientes € um objetivo, mas
nao é uma métrica, e nao pode ser um KPI, embora isso possa ser
medido através da nota média de uma pesquisa de satisfacdo com
os clientes, por exemplo. Aumentar essa nota de 5 para 8 é um
objetivo, e, caso haja uma queda brusca, por exemplo, alguma acao
pode ser tomada para reverter.

E, por falar em medigao, outro fator importantissimo para um bom
uso de KPIs é saber a frequéncia com que eles devem ser utilizados
para as tomadas de decisao. Uma frequéncia muito baixa pode fazer
com que a tomada de decisao aconteca tarde demais e atrapalhar a
identificacao de tendéncias, ja uma frequéncia muito alta diminuira o
valor dos dados coletados, podendo levar a acdes desnecessarias,
uma vez que a decisao é feita com base em um evento pontual que
nao afeta a tendéncia global. Imagine o panico de um departamento
de marketing que decidir medir o niUmero de visitantes do blog a
cada seis horas e agir baseado nessa variacao? Em resumo, vai ser
muito trabalho para pouco resultado.

Por ultimo, é importante que todo KPI tenha um dono, que é a
pessoa que responde de fato pela performance do time e que deve
tomar acoes para que as metas sejam alcancadas. Sabe aquele
provérbio “cachorro com muitos donos morre de fome”? Entdo, a
mesma coisa vai acontecer se ninguém for pessoalmente
responsavel pelos seus KPIs. Em um time menor de marketing, é
comum que uma sé pessoa cuide de varios indicadores distintos,
mas, a medida que a equipe cresce, € natural haver uma
especializacao, e cada profissional ter um KPI distinto dentro do
marketing como um todo. As metas atreladas a cada KPI também
devem ser realistas, pois, se forem impossiveis de alcancar, a
desmotivacao tomara conta do time de marketing.



Essencialmente, o uso de KPIs serve para o marketing manter o
foco no que importa e nao se distrair com nimeros desnecessarios
ou pouco relevantes. Sé assim é possivel realizar acdes que guiarao
0 crescimento da empresa. Por isso, sempre determine e registre
seus KPIs, atribua donos e, de preferéncia, deixe-os visiveis para
toda a empresa.

8.2 Métricas operacionais

As métricas operacionais sao aquelas acompanhadas no dia a dia da
empresa e mostram a performance do time de marketing — e, caso
haja uma boa integracao entre os times, do time de vendas. As
principais métricas a serem acompanhadas sao os KPIs primarios,
que tém relacao direta com o objetivo da estratégia de marketing de
contelido, e os secundarios, aqueles que dao suporte para que os
objetivos principais sejam alcancados.

Existem centenas de meétricas que podem ser acompanhadas,
muito mais do que sou capaz de mencionar aqui, mas mais
importante do que conhecer todas é entender como elas se
classificam, pois s6 assim € possivel entender o proposito delas
dentro da estratégia maior. Had varios modos de categorizar essas
métricas, mas de forma geral (que é como prefiro) métricas sao
divididas em consumo, engajamento, conversao e, € claro,
comerciais.

Métricas de consumo

As métricas de consumo nos dizem quantas pessoas estdao
consumindo o contelido e como ele é consumido. S3o elas que nos
dizem se o Vvisitante estd se interessando pelo conteldo e
vendo/lendo tudo até o final, se o publico estd retornando de
maneira recorrente e se transformando, de fato, em uma audiéncia.
Além disso, nos dizem também quais as principais fontes de trafego



e quais conteddos tém uma melhor performance. Acompanhar essas
métricas é importantissimo, pois sao elas que guiarao todo o esforco
de quais temas devem ser abordados, os melhores canais e
formatos, a frequéncia ideal de postagem etc.

Algumas métricas comuns de consumo sao:

e Visitantes Unicos, métrica importante para saber o tamanho total
da audiéncia em termos de pessoas.

e Visitas para seu blog e seu site, mostrando o total de trafego que
estd sendo atraido para suas propriedades; sdao contadas varias
visitas por visitante.

e VisualizacOes de paginas, mostrando o tanto que esses visitantes
estdao navegando em seu site. Se esse nUmero for muito mais
alto do que o de visitas, seu site esta tendo um bom nivel de
interacao.

e Fonte de trafego, para saber de onde estao vindo as visitas.

e Paginas mais visitadas.

e Visualizacdes no YouTube e outras plataformas de contelido, para
medir o alcance de conteldos além dos sites proprios.

e Taxa de abertura de e-mails, que mostra que o conteudo esta
sendo consumido por seus leads.

Esses sao somente alguns exemplos de métricas que devem ser
acompanhadas, e a maioria delas esta disponivel no Google
Analytics. Sempre lembrando que € importante escolher algumas, ou
apenas uma, como KPI, mas que também é possivel fazer analises
mais avancgadas, por meio do cruzamento de varias métricas, para
entender tendéncias.

Métricas de engajamento

O conteudo na internet raramente é feito apenas para ser somente
consumido. Os blogs contam com secdes de comentarios e botoes
de compartilhamento, e nem preciso falar o tanto que as redes
sociais sao focadas em fazer vocé interagir com o maximo de



conteldos possiveis, ampliando seu tempo de permanéncia nas
paginas. A frase “curta e compartilhe” ja virou até jargao popular, de
tanto que é repetida. Fazer as pessoas interagirem com seu
conteldo é extremamente importante, pois mostra que elas se
interessaram por ele de alguma maneira. Os tipos de interacao mais
comuns sao curtidas (e suas variacoes), comentdrios €
compartilhamentos.

Curtidas nao querem dizer muito, honestamente, mas sao uma
maneira facil de pessoas reagirem a um conteldo e podem ser
usadas como um termbémetro dos assuntos que chamam mais a
atencao. Ja o compartilhamento é uma resposta natural das pessoas
a contelidos com os quais elas se identificam ou que consideram Util
ou divertido, e querem mostrar para seus conhecidos. Quando seu
conteldo € compartilhado, isso aumenta consideravelmente o
alcance e o engajamento dele, além da vantagem de que, quando o
compartilhamento ¢é feito por algum amigo ou conhecido, a taxa de
engajamento é sempre muito maior. E o famoso boca a boca virtual.

Ja os comentarios podem ser um indicativo muito forte de
interesse pelo seu conteldo, desde que vocé encontre uma maneira
de eliminar o ruido de comentarios feitos por trolls, spammers etc.
Se vocé ja viu a secao de comentarios de algum video do YouTube
sabe do que estou falando: € uma terra de ninguém, em geral com
absolutamente nada interessante. Mas, por outro lado, ja participei
de 6timas discussoes nas secoes de comentarios de alguns artigos
de blog. Incentivar a participacao, mas criando algum tipo de
barreira, como um login, para evitar spammers e sO permitir a
participacao de quem de fato estiver interessado, ajuda a aumentar
a qualidade dos comentarios. Lembre-se de sempre participar
quando alguém deixar um comentario legitimo; afinal, essa pessoa
dedicou seu tempo para interagir com vocé, e isso deve ser
reciproco.

Alguns exemplos de métricas de engajamento sao:



e quantidade de comentarios no blog, depois de eliminados os
irrelevantes;

e compartilhamentos em redes sociais;

e comentarios de posts nas redes sociais;

e curtidas, coracoezinhos e qualquer outra interagao rapida que as
pessoas usem para dizer que gostaram de algum conteldo.

Métricas de conversao

Ja falei exaustivamente sobre métricas de conversao no capitulo
anterior, sobre geracao de leads, mas elas merecem uma nova
mencao aqui, pois € importante registra-las como um dos principais
grupos de métricas. Medir qualquer tipo de conversao € essencial,
mesmo que nao faca parte do seu objetivo primario. Existem varios
tipos de conversao que podem ser mensurados, e nem sempre sao
relacionados a geracao de leads, por isso € bom entender a
definicdo ampla de conversdo, que é o momento em que uma
pessoa realiza alguma agao planejada pela estratégia de marketing e
que, idealmente, indica uma maior propensao de essa pessoa se
tornar cliente.

Alguns exemplos de métricas de conversao:
leads, MQLs ou SQLs gerados;
taxa de conversao entre cada etapa de qualificacao do cliente;
taxa de conversao de midia paga em clientes;
ligacOes feitas para um call center, vindas de uma campanha
especifica.

Métricas comerciais

O departamento de marketing de uma empresa nunca pode se isolar
dos objetivos e métricas do departamento comercial, principalmente
se estiver fazendo marketing de contelido. O sucesso da criacao de
conteddo para varias etapas do funil sO pode ser mensurado, no



final das contas, de acordo com a quantidade de negdcios criado. O
mesmo vale para as analises de geracao e conversao de leads. Nao
faz o0 menor sentido avaliar o volume de leads gerados e todas as
taxas de conversao somente até os SQLs; é necessario ir além, até a
conversao em vendas. A quantidade de receita gerada a partir
desses leads, e a andlise de como essa receita foi gerada, €
responsabilidade tanto de vendas quanto de marketing e sao
métricas importantissimas para melhorar continuamente a
estratégia.

Veja alguns exemplos de métricas comerciais:

¢ total de clientes vendidos;

o total de receita gerada;

e taxa de conversao de SQLs para clientes;

* valor médio pago por cliente (ticket médio);

e custo de aquisicao de cada cliente.

Nao podemos nunca esquecer que essas métricas devem usar
somente a porcao das vendas que tiver sido influenciada
diretamente pelo marketing de conteldo, excluindo outros canais
que a empresa use, para nao inflar o resultado positivo do time de
marketing.

KPIs x objetivos

No Capitulo 2, mostrei como é essencial definir os objetivos de uma
estratégia de marketing de conteldo antes de iniciar a producao do
conteudo em si, pois de nada adianta focar na execugcao sem
entender aonde ela vai levar. Também dei o exemplo de alguns
desses principais objetivos. Agora que vocé ja sabe quais sdao as
principais métricas, deve definir um KPI que faca sentido e esteja
alinhado com seu objetivo principal. Veja alguns exemplos na Tabela
8.1, baseados nos objetivos mencionados.



8.3 Métricas de negécio

As varias métricas apresentadas até aqui, além de milhares de
outras que nao mencionei, sao de extrema importancia para o dia a
dia do departamento de marketing, pois € por meio delas que o
departamento consegue avaliar a eficiéncia de suas acdes e
determinar quais serao os proximos passos. Elas sao como o painel
de controle de um avidao, que ajudam a manté-lo na rota certa, a ver
se estd tudo sob controle e a fazer ajustes, caso necessario. Além
disso, todo voo tem um objetivo, que em geral é levar passageiros
ou cargas de um ponto ao outro e, ao mesmo tempo, ser lucrativo
para a companhia aérea. O CEO e os diretores provavelmente nem
conseguiriam fazer um aviao decolar, mas eles estao interessados no
resultado final de cada voo, pois precisam guiar a empresa. Para
isso, acompanham as chamadas métricas de negdcio.

Objetivo KPIs
Aumentar o Visitantes Unicos, mengdes de marca na internet,
reconhecimento de marca alcance de posts do Facebook.
Gerar leads Leads gerados, MQLs gerados, custo por lead.
Educar o mercado Visitantes Unicos, visualizagdes no YouTube,

assinantes de newsletter.

Gerar autoridade MencOes, alcance em redes sociais, visitantes
Unicos, assinantes de newsletter.

Reduzir custos Custo de aquisicao de cliente, custo por lead,
quantidade de chamadas de suporte.

Aumentar a retencao de NUmero de compras recorrentes por cliente,
clientes tempo de contrato, taxa de renovagao de
contratos.

Tabela 8.1 Exemplos de KPIs de acordo com o objetivo



As métricas de negdcio sao aquelas relacionadas ao resultado final
dos esforcos de marketing, diretamente ligadas a retornos
financeiros, e sao elas que interessam ao alto escalao das empresas,
que ndo participa das operacOes diarias dos departamentos. Essas
sao as meétricas que vocé, como profissional, deve mostrar a seu
CEO para provar o valor do departamento de marketing. Em
pequenas empresas, nao existem tantos niveis hierarquicos, logo,
existe uma grande chance de a mesma pessoa ser responsavel tanto
pelas métricas operacionais quanto pelas de negdcio. Qualquer
empresa, independente do tamanho, que incorpore desde cedo a
cultura de acompanhar tais métricas tem chances muito maiores de
fazer sucesso.

Nem todas as métricas de negocio que citarei aqui sao
determinadas pelo marketing, mas sao sempre influenciadas por ele,
e é trabalho do time ajudar a melhora-las cada vez mais. E claro que
existem varias outras que nao serao mencionadas aqui por nao
terem nenhuma relagao com o trabalho de um departamento de
marketing focado em conteldo. Seguem algumas métricas principais
que vocé deve medir.

ROI

O ROI (return on investment) mede, de maneira simples, o retorno
que um investimento traz, em relacao ao seu custo. E uma métrica
usada para comparar rapidamente diferentes investimentos e
responder a uma simples pergunta: essa minha acao gerou mais
dinheiro do que custou? ROI é um termo usado em qualquer
departamento de uma empresa, nao somente no marketing, e para
muitos profissionais € a base de qualquer decisao. Basicamente,
sempre precisamos buscar um ROI positivo e, se nao for possivel
medi-lo, pode ser que uma acao nem valha a pena ser feita.
A formula do ROI é simples:



receita — custo
x 100

custo

Vamos pegar o exemplo de uma empresa que esta lancando uma
nova linha de perfumes e investiu R$ 10.000 em Adwords e R$
15.000 em Facebook Ads. O primeiro investimento gerou R$ 15.000
em novas receitas e o segundo, R$ 21.000. Qual desses
investimentos teve o melhor retorno? O Facebook Ads gerou R$
6.000 a mais, mas sera que foi o melhor investimento? E nesses
momentos que o ROI nos ajuda, pois conseguimos comparar os dois
com facilidade, em forma de porcentagem:

AdWords: [ (15.000 — 10.000)/10.000 ] x 100 = 50%
Facebook Ads: [ (21.000 — 15.000)/15.000 ] x 100 = 40%

Ou seja, o ROI do AdWords foi ligeiramente maior do que o do
Facebook Ads, mesmo que o segundo tenha gerado mais dinheiro
em termos absolutos. Colocando de outra maneira, para cada R$
1,00 investido no AdWords, gerou-se R$ 1,50, 50% de ganho. Se o
investimento feito em AdWords tivesse sido o0 mesmo que nho
Facebook Ads, ele teria gerado R$ 22.500. Essas comparacoes
simples sao o principal uso do ROI como métrica, uma espécie de
indicador rudimentar da lucratividade de um investimento.

Por ser uma métrica simples, o ROI tem limitacdes que devem ser
levadas em conta na hora de calcula-lo. A primeira limitacao é nao
levar em conta, por definicao, o tempo do investimento, um fator
importantissimo. Imagine que no exemplo acima a campanha de
AdWords tenha rodado por dois meses, enquanto a de Facebook
Ads, somente por um més. Se medirmos o ROI mensal de cada um
dos investimentos, o cenario se inverte, pois precisamos dividir o
retorno do Adwords entre os dois meses, ou seja, o0 ROI mensal sera
de somente 25%, bem inferior aos 40% do Facebook Ads. Por esse
motivo, é sempre importante fazer comparacoes tendo como base o
mesmo intervalo de tempo.



Outro elemento que ndo é coberto pelo ROI sdao as margens de
lucro da empresa, essencial para saber se o investimento trouxe de
fato lucro ou nao. Imagine que a margem de lucro do perfume
usado no exemplo acima seja de 40%, ou seja, a cada R$ 100
vendidos, R$ 40 sao lucro. No investimento em Adwords foram
gastos R$ 10.000 para um retorno de R$ 15.000. Logo, de todo o
valor vendido, somente R$ 6.000 (40%) viraram lucro para a
empresa, representando um prejuizo final de R$ 4.000, mesmo com
o ROI de 50%.

Para lidar com limitacdes como essas, o ROI ndo é uma métrica
muito rigida, sendo possivel encontrar algumas variacdes que levam
em conta, por exemplo, @ margem ou o tempo. Vocé pode adapta-lo
para sua empresa, mas minha sugestao € que, pelo menos no
marketing, ele seja mantido simples, para acompanhamento diario.
As margens dos produtos da empresa nem sempre sao claras para
todos os departamentos, o que pode impossibilitar o calculo do ROI
no dia a dia, além de também ndao serem determinadas pelo
marketing. Uma boa pratica é determinar, junto da diretoria, um
valor de ROI a ser considerado satisfatério para todas as acoes e
usa-lo como referéncia, evitando que se sacrifique a agilidade e a
simplicidade dessa métrica.

CAC

Vender a muitos clientes é essencial para a sobrevivéncia de
qualguer empresa, mas € possivel que, mesmo com muitas vendas,
nao exista crescimento. Um dos principais fatores que causam isso é
um alto CAC (customer acquisition cost), ou custo de aquisicao de
clientes. O CAC é uma métrica que engloba todos os custos para
aquisicao de um cliente dentro dos departamentos de vendas e
marketing e nos indica o custo médio para se fechar negocio com
um cliente. Sua formula € a seguinte:



Custos de marketing + Custos de venda

Clientes adquiridos

Para um calculo eficiente do CAC, é necessario considerar o custo
global dos dois departamentos, incluindo o salario da equipe, os
softwares licenciados, as comissoes de vendas, os investimentos em
midia, as viagens, os custos de producdo de conteldo etc.
Idealmente, nada pode ficar de fora. O propdsito de acompanhar o
CAC é monitorar se o custo para atrair um cliente nao esta alto
demais, tornando a entrada daquele cliente pouco lucrativa; ou, pior
ainda, se vocé esta gastando mais dinheiro para atrair um cliente do
que ele vai gastar com vocé. Se seu custo total de vendas e
marketing &, por exemplo, de R$ 500.000 por més para atrair mil
clientes, seu CAC sera de R$ 500. Logo, se vocé gasta R$ 500 por
cliente, o investimento total de seu cliente com vocé nao pode estar
abaixo disso, ou vocé tera prejuizo. Nao s isso, esse investimento
deve ser varias vezes maior do que seu CAC para que sua empresa
esteja saudavel.

Desmembrar o CAC para entender qual percentual dele é
representado pelo marketing também é essencial para que o time de
marketing consiga entender qual seu peso na aquisicao de um novo
cliente, uma maneira de indicar a eficiéncia do marketing em termos
de custos. Se o marketing representa um percentual muito alto do
CAC, isso pode significar pouca eficiéncia e investimentos nos canais
errados, por exemplo. Apesar disso, um nimero percentual ideal nao
existe, pois depende muito da estrutura da empresa e do momento
em que ela se encontra. Uma empresa que conta com um time de
vendas tradicional, com ciclos de venda longos, pode ter um CAC de
marketing em torno de 10%-20%, uma vez que o custo com vendas
é naturalmente alto. J& em um e-commerce, que nao tem time de
vendas, esse nimero pode ir até 90% sem problemas.

Mesmo que o objetivo primario nao seja a reducao de custos, é



papel do marketing conseguir melhorar o CAC, pois esse € um
reflexo natural de um trabalho constante de otimizacao de processos
e investimentos. Quanto mais otimizado for o investimento em
midias pagas, menor sera seu custo por lead, quanto mais trafego
vocé trouxer com seu conteddo, menor o custo total de uma
conversao, quanto mais otimizada para conversao forem suas
paginas, mais leads por visitantes serdo gerados. Todas essas acoes,
no final, tornarao o CAC menor em marketing.

Também é possivel influenciar diretamente o CAC de vendas — por
exemplo, qualificando melhor os leads para que os vendedores
gastem menos tempo com leads de baixa qualidade. A Tray,
plataforma de e-commerce, € um 6timo case de melhoria na
qualificacdao de leads. Antes de implementar o marketing de
conteldo, eles nao tinham nenhum critério de qualificacao, e seu
time precisava abordar 1.300 leads para gerar 500 vendas (38% de
conversao). Hoje, com uma definicao clara de MQL e SQLs, sao
necessarias somente 700 abordagens para gerar as mesmas 500
vendas (71% de conversdo). E uma economia gigante de tempo dos
vendedores para obter exatamente o mesmo resultado.

E, segundo Thiago Mazeto, gerente da empresa, eles ainda foram
além: transformaram o time de marketing e o de inside sales
(vendas internas para leads recebidos, que nao vao a campo atras
de clientes) em um sO, o que acelerou o processo de adocao da
metodologia e trouxe resultados mais rapidos. E, devido a educacao
criada pelo conteldo, esses 500 clientes gerados todo més sao de
altissima qualidade, o que levou a melhorias em quase todos os
indicadores, como ROI (de 200% para 530%), taxa de
cancelamento de clientes (50% menor), ticket médio pago pelos
clientes (16% maior), entre outros.

LTV

Analisar o valor do cliente tendo como base apenas uma interacao



comercial € um erro que afeta diretamente as métricas da empresa,
mascarando bons resultados por nao levar em conta todo o ciclo de
vida do cliente com vocé. Para evitar isso, existe uma métrica
chamada lifetime value (LTV), que pode ser traduzida como valor de
tempo de vida do cliente (a sigla VTVC até existe, mas nao é usada
amplamente). Essa métrica nos mostra o valor que o cliente tem em
toda sua interagdo com a empresa, levando em conta o somatério
de todas as transagoes financeiras que ocorrerem no periodo. Assim
como o CAC, existem maneiras simples e avancadas de calcular o
LTV, mas vou me concentrar nas mais simples, para um
entendimento mais facil da métrica.

LTV = ticket médio x nimero de transacoes anuais por cliente x

anos

O ticket médio representa o valor médio que os clientes pagam a
vocé por transacao, enquanto a quantidade de transacoes pode ser
quantos meses um assinante usa seu servico ou a quantidade de
vezes que os clientes compram de vocé, em média.

Vejamos alguns exemplos. Uma desenvolvedora de jogos para
celular produziu somente um jogo que custa R$ 5,99. As pessoas
que comprarem esse jogo sO precisam fazé-lo uma vez e nao
retornam mais. Logo, o LTV sera: R$ 5,99 x 1 transacao, dando o
total de R$ 5,99 mesmo (aqui podemos omitir os anos, pois nao faz
sentido). J& um e-commerce de produtos esportivos que vende
produtos variados sabe que seu cliente, em média, gasta R$ 150 por
compra, trés vezes ao ano, por quatro anos. Nesse caso, o LTV sera:
R$ 150 x 3 vezes x 4 anos = R$ 1.800.

O modelo de negdcio em que o LTV é usado de maneira mais
ampla € o de assinaturas, pois, como ha um pagamento de
mensalidades, atreladas ao tempo de maneira constante e linear, é
mais facil entender o valor de qualquer cliente e fazer esforcos para
que ele permaneca por mais tempo. Uma operadora de TV a cabo
cuja mensalidade seja, em média, R$ 80 e cujos clientes



permanecam por quatro anos terd o LTV de: R$ 80 x 48 meses =
R$ 3.840.

O LTV é crucial para o marketing, pois evidencia o valor real de
cada cliente, em vez de somente uma fracao dele, o que permite um
maior acerto na hora de avaliar os investimentos a serem feitos na
aquisicao. Usando o exemplo do e-commerce acima, seria um erro
limitar o orcamento de marketing tendo como base os R$ 150 da
primeira transacao, pois um orcamento menor também significa um
alcance menor. Se considerarmos o LTV de R$ 1.800, o orcamento
do marketing pode até ser superior aos R$ 150, com resultados
positivos, se houver margem suficiente na venda. Por falar nisso,
assim como no ROI, é possivel fazer o calculo do LTV levando em
conta a margem, para que se tenha uma visao real do retorno de
cada cliente em termos de lucro.

Da mesma maneira que o LTV afeta o modo como o orcamento de
marketing pode ser distribuido, o trabalho do marketing também
possui grande impacto no LTV, tendo como objetivo aumenta-lo
sempre. Um cliente que chega mais educado sobre seu produto e
mercado apds consumir seu conteddo provavelmente tera mais
chances de fazer bom uso dele e sentira uma satisfacao maior.
Campanhas para retencao de clientes ou para fazer com que o0s
clientes facam compras mais recorrentes também sao outras agoes
possiveis que visam aumentar o LTV.

Agora que vocé ja sabe o que é o LTV e o CAC, também é possivel
usar uma métrica derivada dos dois que consegue medir de maneira
rapida quao eficiente esta sendo o processo de vendas e retencao
do ponto de vista financeiro. Essa métrica € a proporcao LTV:CAC,
calculada dividindo o primeiro pelo segundo:

LTV
CAC

Propor¢io =



Essa métrica nos mostra em quantas vezes a receita de um cliente
supera 0 custo para que ele seja adquirido. E uma métrica
simplificada, sem considerar margens (& possivel inclui-las, caso
necessario), mas que, assim como o ROI, pode dar uma nocao
aproximada se a atracao e a retencao de novos clientes esta
saudavel. Se essa métrica estiver abaixo de 1, vocé tem problemas
graves, pois esta gastando mais dinheiro do que ganha. Ja acima de
1 existe a chance de vocé estar em um bom cenario — tudo depende
do mercado e das margens. No mundo SAAS (software as a service),
que sao empresas de software como servicos baseados em
assinatura, o recomendado € um nimero entre 3 e 4.

Pode até parecer estranho sugerir que o valor ideal para essa
métrica, nesse caso, tenha um limite, ja que, na teoria, quanto
maior for esse numero melhor, uma vez que o retorno sobre cada
cliente serd maior. O motivo para isso é que, se sua proporcgao
LTV:CAC estiver muito alta, significa que o investimento em
aquisicao de clientes estd menor do que poderia e, provavelmente,
isso esta levando a um crescimento menor da empresa em termos
de aquisicao de novos clientes — e empresas SAAS sao muito focadas
em crescimento. Se seu negdcio nao tiver esse foco, uma proporgao
alta pode nao possuir nenhum efeito negativo.

Conclusao

Saber quais métricas acompanhar € um dos pilares do marketing,
pois s6 assim € possivel extrair informagoes Uteis da montanha de
dados disponiveis e ndao se perder com nimeros irrelevantes ou
secundarios. Para isso, usamos os KPIs, ja explicados em detalhes.
Lembrando que cada KPI precisa de um dono, que sera responsavel
por acompanha-lo e melhora-lo. Caso vocé ainda nao tenha seus
KPIs documentados, incluindo os responsaveis, agora é hora de
fazé-lo! Crie uma planilha, liste os KPIs mais importantes, quem



responde por ele, qual o niUmero atual desse KPI e aonde vocé quer
chegar. Esse documento deve ser sua referéncia para monitorar a
performance do marketing e fazer os ajustes de curso necessarios
para bater as metas.

Por falar em resultados, o departamento de marketing deve
sempre se preocupar em melhorar as métricas de negdcio da
empresa; afinal, é isso que vai evidenciar que fazer marketing de
conteldo ndao é somente um custo, mas também uma fonte de
receita. E somente por meio das métricas de negdcio que
mostramos que o ROI de investimento em marketing é positivo. Para
trabalhar com métricas como o CAC, o ROI e o LTV, é imprescindivel
atuar com o departamento de vendas e entender as métricas deles,
tanto para termos uma visao global de todos os niumeros e a relagcao
deles desde o primeiro contato com o conteldo, até a venda, quanto
para obter o feedback constante do time comercial a fim de saber
como ajuda-los o maximo possivel.

O marketing digital nos trouxe a possibilidade de metrificar com
precisdo todas as nossas acoes até os minimos detalhes, mas
apenas isso nao € o suficiente, pois métricas que nao estao
alinhadas com o objetivo de negdcio da empresa sao simplesmente
vaidade de quem as estd operando. Por isso, neste capitulo, meu
objetivo foi ensinar como ir além de simplesmente mostrar niUmeros
e realmente provar o valor do marketing de conteldo por meio do
acompanhamento e da otimizacdo de varias métricas ao longo da
jornada do cliente, até o momento da compra. O profissional de
marketing, independente de sua fungao dentro do departamento,
nao pode ter medo de nimeros. Nao da mais para ser somente “de
humanas”, como dizem os memes. No marketing, seu melhor amigo
é o Excel.



Vendarketing: o alinhamento entre
marketing e vendas

"0 talento nos faz ganhar partidas, mas o trabalho em equipe
e a inteligéncia nos fazem ganhar campeonatos.” — Michael Jordan

Parabéns por ter chegado ao ultimo capitulo do livro! Até aqui, vocé
ja aprendeu os principios do marketing de conteddo, como montar e
operacionalizar uma estratégia, como criar conteldos de sucesso €
avaliar o resultado final de seus esforcos. Todo esse conhecimento é
essencial para montar uma estratégia realmente focada em
marketing de conteldo, e agora so falta inserir tudo o que vocé
aprendeu no dia a dia da empresa do ponto de vista pratico. Como o
marketing de conteldo é extremamente focado em resultados, para
que eles sejam alcancados é necessario que os times de marketing e
vendas estejam em sintonia.

Essa uniao dos dois departamentos, por meio do alinhamento de
objetivos, métricas e processos, aumenta drasticamente a eficiéncia
da aquisicao de clientes. Segundo um estudo do Aberdeen Group,
organizagoes com times de marketing e vendas bem alinhados
alcancam 20% de crescimento anual de receitas, enquanto as mal
alinhadas veem suas receitas cairem 4% ano a ano. O nome dado a
essa uniao é vendarketing — que, como vocé ja deve ter notado, €
uma juncdo das palavras vendas + marketing. E uma traduc3o livre
do termo smarketing, criado pela Hubspot e ja amplamente usado
em inglés, mas funciona muito mal em portugués, pois, se vocé
procurar no Google, ele tentara corrigi-lo para somente “marketing”,
0 que € péssimo para SEO. Ambos os termos sao usados no



mercado.

Se sua empresa ja tem algum tipo de alinhamento entre esses
departamentos e ja trabalha com marketing de contelddo, esta um
passo a frente da maioria do mercado. Mas, se vocé ja trabalhou (ou
trabalha) em uma empresa mais tradicional, sabe como o
relacionamento entre marketing e vendas nem sempre é dos
melhores. Quando os vendedores nao batem a meta do trimestre,
culpam o marketing por nao ter feito um bom trabalho de divulgacao
e geracao de leads e reclamam que faltaram poucos leads ou sao
leads pouco qualificados. Por outro lado, o time de marketing acusa
os vendedores de nao trabalhar direito os leads que eles suaram
tanto para conseguir. E viver numa situacao dessas é bastante tdxico
para a empresa.

Mas o que é de fato necessario para implementar uma estratégia
de vendarketing eficiente? Aqui vao alguns principios a ser seguidos.
Um detalhe é que, apesar de eu focar em empresas que ja tenham
pelo menos um time de marketing e um de vendas, os principios
aqui apresentados funcionam perfeitamente em empresas menores
ou até mesmo se vocé for um profissional autbnomo.

9.1 Alinhamento de definicoes

Em empresas mais “tradicionais”, como ja foi dito, as vezes existe
um abismo incrivel entre o departamento de marketing e o de
vendas. Um departamento simplesmente desconhece como o outro
funciona e, basicamente, falam “linguas diferentes” dentro da
empresa. Afinal, quem é o cliente ideal? Qual € o objetivo do outro
departamento? Quais acoes de marketing mais impactam vendas?
Qual a duracao do ciclo de vendas? Quando ambos o0s
departamentos nao conseguem responder a perguntas como essas,
ha uma perda de informacao, alinhamento e eficiéncia no processo.
Um time de marketing que foca sé no que produzir — para um



publico que ele considera ideal, sem saber realmente para quem
esta vendendo — pouco ajuda o time de vendas. Ao mesmo tempo,
um time de vendas que enxerga 0 marketing como um
departamento subordinado, que serve apenas para fazer aqueles
flyers bonitinhos para auxiliar na venda, nao esta ajudando em nada
0 processo de aquisicdo. Assim, € importante que os dois
departamentos estejam alinhados em relacao a definigdes, termos e
processos basicos, como, por exemplo:

e Qual é a persona que a empresa quer atingir?

e O que é um lead? E um MQL e/ou SQL?

Qual o objetivo final do processo de aquisicao?
Como é a jornada do cliente no marketing?
Quais sao as etapas do processo de vendas?

Basicamente, o processo como um todo deve ser 0 mesmo na
cabeca de todos os profissionais envolvidos e, de preferéncia,
documentado em algum arquivo acessivel a todos. Isso cria uma
unidade conceitual que evita erros de interpretacao na comunicacao
entre os dois times, um dos principais causadores de ineficiéncia.

9.2 Comunicacao entre os times

Mesmo apds o alinhamento formal, de nada adianta o chefe de um
departamento simplesmente criar um dicionario, entrega-lo para
todo mundo e dizer que de agora em diante os departamentos falam
a mesma lingua. O dia a dia de departamentos de marketing e
vendas é extremamente dinamico, e a troca de informagoes deve ser
constante, para que sempre haja aprendizado.

Assim, para que o vendarketing seja bem implementado, é
necessario que haja uma comunicacao estruturada e recorrente
entre os dois times. Afinal, como o marketing vai saber se os leads
enviados sao bons? Ou se as campanhas estao funcionando? Ou, do
outro lado, como vendas pode se preparar para alguma agao pontual



do marketing? Essa comunicagao deve ser incentivada e formalizada
pelos lideres de cada departamento. Se vocé for um lider, faca
reunioes frequentes entre os times para troca de experiéncias, adote
algum software de comunicacao — como o Slack, por exemplo — e
sempre incentive os profissionais de ambos os departamentos a
levantar da cadeira e ir tirar dividas com os colegas de trabalho.

E nunca esqueca que o ciclo de informacao deve ser sempre
fechado e constante, ou seja, os aprendizados obtidos |a na ponta
do processo de vendas devem sempre ser repassados para o time de
marketing, podendo influenciar até mesmo o topo do funil de
conversao para que ele se torne mais eficiente em trazer melhores
clientes, gerar mais informagao e assim sucessivamente, levando a
melhorias constantes de todo o processo. O time de vendas é uma
das fontes mais valiosas de informacao para o marketing e nao deve
ser desperdicado. Essa troca de informacoes levara naturalmente a
processos mais eficientes, a decisdes feitas com mais embasamento
e, de tabela, pode até diminuir as panelinhas na festa de fim de ano
da empresa.

9.3 Acordo formal de trabalho (SLA)

Melhorar a comunicacdao entre os times é o primeiro passo, mas a
troca de informagdes so eliminara problemas processuais se houver
regras claras que determinem o papel de cada departamento no
processo de aquisicdo. Para isso, € essencial que exista um acordo
formal entre os departamentos, chamado de SLA (service level
agreement), ou acordo de nivel de servico. E um termo que veio da
indUstria de servicos para formalizar aspectos do servico prestado
entre empresa e cliente e foi adaptado para o marketing.
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Figura 9.1 Exemplo de momento em que o SLA se insere no funil de conversao

Na pratica, um SLA é o conjunto de regras que determina as acoes
e o0s ‘“entregaveis” em cada ponto de contato entre os
departamentos, evitando que fatores subjetivos facam com que um
time culpe o outro caso objetivos nao sejam alcancados (se vocé ja
trabalhou em uma empresa mais tradicional, sabe como isso
acontece o tempo todo e é extremamente estressante). Em geral, no
marketing de conteldo, os SLAs sao focados em definir quais leads
serao passados para vendas e em que momento, coOmo vemos ha
Figura 9.1.

Aqui vao alguns exemplos de SLAs que podem ser implementados
em um processo de vendarketing:

e Marketing

— Entregar 100 MQLs por més para o time de vendas.

— Um MQL é uma empresa com mais de cem funcionarios que
interagiu com algum conteddo da empresa no Ultimo més e tem
budget de marketing acima de R$ 100 mil/més.

e Vendas

— Entrar em contato com cada lead em no maximo uma hora
apos ele ser passado pelo marketing.



— Tentar pelo menos quatro conexdes antes de desistir de um
lead.

Quando regras assim estao bem definidas, os papéis de cada
departamento ficam claros e mensuraveis. A partir dai, nenhum
vendedor pode reclamar que os leads estao ruins, e o departamento
de marketing nao tem mais argumento para dizer que sao 0s
vendedores que nao estao sabendo trabalhar com eles. Contanto
que todos sigam o acordo, percepgoes subjetivas estao fora do
processo. E ajuda muito a trazer paz e harmonia para o ambiente de
trabalho.

Por Ultimo, ndo se esqueca de avaliar os SLAs de tempos em
tempos para ver se € possivel melhora-los, pois, assim como quase
tudo no marketing de conteudo, eles nao devem ser rigidos, mas
sempre aprimorados tendo como base a evolugao das métricas.

9.4 Métricas

Do ponto de vista do vendarketing, precisamos sempre visualizar
todas as métricas do processo de aquisicao como parte de um fluxo
Unico, em que cada etapa da jornada do cliente € metrificada e
todas as métricas influenciam, em cascata, as métricas seguintes até
a venda. Dessa maneira, € possivel identificar os pontos de falha e
as oportunidades que terao impacto direto no sucesso comercial da
estratégia. Um aumento de alguns pontos percentuais de conversao
de leads para MQLs pode ter um impacto significativo na quantidade
de SQLs trabalhados por vendas. Ou entao a mudanca de uma
pergunta em um formulario de topo de funil pode fazer com que
leads venham muito mais bem qualificados. Esses sao somente
alguns exemplos do que pode ser avaliado e otimizado.

Assim como no marketing, todos os KPIs de vendas necessitam de
um dono, que sera responsavel por melhora-los. Esses numeros
devem ser sempre visiveis e compartilhados entre os dois times, que



precisam conversar entre si e tentar melhora-los por meio de
trabalho em grupo, uma vez que sao interdependentes. Para ilustrar
0 que estou dizendo sobre as métricas, vou voltar ao “post de 1
milhdo de reais”. Agora, sim, quase no final do livro, ja passamos por
todos os conhecimentos para entender como um blog post se tornou
uma maquina de geracao de receita.

S6 para refrescar a memoéria, o “post de 1 milhdo de reais” é o
guia de marketing digital da Rock Content, e até o momento ja
mostrei como ele foi idealizado, criado e otimizado para SEO. Agora
é hora de entendermos o que acontece depois que o post estd
publicado e gerando trafego. Para essa analise, vou usar os numeros
de junho de 2017, quando ele ja tinha gerado R$ 1.525.584 em
negocios. No exato momento em que vocé esta lendo o livro, é
provavel que esse numero ja seja bem maior (caso vocé me
encontre em algum lugar, me pergunte o nimero atualizado!).

Como é um post que atrai muitas visitas, sempre fazemos varias
otimizacbes para converter esses visitantes em leads, e para isso
usamos CTAs ao longo do post e um pop-up. Com isso, tendo como
referéncia todo o historico do post até junho de 2017, das 408 mil
visitas, 4.604 nos encontraram através do post e foram convertidas
em leads, uma taxa de 1,12%, nada mal. Nosso SLA é de conseguir
entregar MQLs e SQLs para serem trabalhados. Um MQL é um lead
com nome, e-mail, telefone, nimero de funcionarios, area de
atuacao e site. Esses leads podem ser aceitos por vendas ou nao,
tornando-se SQLs. Ja os SQLs que vém direto do marketing sao os
que “levantam a mao” para falar com nossos consultores. Esses nao
podem ser recusados.

Dos 4.604 leads, 1.265 viraram pelo menos MQLs, uma taxa de
conversao de 27%, numero relativamente alto, uma vez que nossa
qualificacdo é ampla no marketing, fazendo com que os leads sejam
passados para vendas bem no inicio do funil de conversao -
preferimos a visao pessoal do vendedor o quanto antes no processo,



para nao perdermos oportunidades. Desses 1.265 MQLs, 74 viraram
efetivamente clientes, uma taxa de 5,85% de conversao. Para ficar
mais claro, veja a Figura 9.2.

1,12%

27% 5,85%

—_— ——
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Figura 9.2 Funil de conversao, com taxas por etapa

Preste atencao na conversao global de visitante para cliente,
0,018%, um numero que chama a atencao por ser muito baixo. Ou
até mesmo de leads para clientes, 1,6%, que também aparenta ser
muito baixo. Como saber se essa estratégia esta funcionando, com
nimeros t30 proximos do zero? E impossivel responder isso sem
saber o retorno financeiro que esses 74 clientes trouxeram, entao
vamos calcula-lo. O contrato da Rock Content é de 12 meses, no
minimo, e nossos clientes nos pagam, em média, R$ 1.718 por més.
Ou seja, o valor de cada contrato é de R$ 20.616. Se o total de
clientes fechados é 74, logo, o retorno que esse post de blog gerou
foi de 74 vezes R$ 20.616, ou seja, R$ 1.525.584.

Toda essa receita foi gerada somente por um blog post; agora,
imagine uma empresa que publica pelo menos duas vezes por
semana? E claro que nem todos os textos terdo o mesmo nivel de
performance, mas cada post publicado € uma potencial fonte de
receita. Outro ponto é que, por ser um post evergreen, o CAC de
marketing € quase zero, pois ja foi diluido em varios meses,



aumentando significativamente o ROI do blog. Somente com o
vendarketing é possivel tracar os resultados financeiros de apenas
um blog post com tanta precisao — e, quando vocé conseguir fazer
algo parecido para sua empresa, estara mostrando quao valioso sao
os investimentos em marketing. Quem sabe até pedir um aumento?

9.5 Integracao de softwares

Esse € um dos “segredos” que torna o time de vendas da Rock
Content extremamente eficiente: quando ele recebe um lead por
meio do CRM, que é o tipo de sistema usado pelo time, consegue
visualizar todo o histdrico de interagdes do lead com os contelidos e
acoes do marketing, vindos direto do software de automacao. Com
isso, o vendedor ja conhece muito mais o estagio de maturidade do
cliente em relagdo ao nosso servico, os interesses dele e varios
outros fatores qualificadores que podem ajudar na venda.

Muitas de nossas ligacoes do time de vendas comegcam com: “0OI3,
notei que vocé baixou um e-book nosso e estd interessado em
marketing de conteldo, correto?”. Esse tipo de conexdao é
extremamente poderoso e, para que isso funcione bem, &
importantissimo que informagdes nao se percam entre os softwares
usados pelo time de vendas e o time de marketing. E vocé nao
precisa usar sistemas muito complexos para isso:

e Se vocé ja estd em um estagio mais avancado, conecte seu
software de automacao de marketing a seu CRM. Quase todos
eles ja tém algum recurso que possibilita isso.

e Caso ainda nao use um CRM, dé acesso ao software de
automacao para todos os seus vendedores.

e Em Ultimo caso, se vocé usa planilhas, garanta que todo mundo
tenha acesso a elas.

Apesar de parecer um detalhe, no longo prazo essa centralizacao

de dados, mesmo que simples, &€ que vai possibilitar que seu



processo de vendas consiga escalar sem perder eficiéncia.

Conclusao

Assim como a falta de comunicacao impediu que a Torre de Babel
fosse construida — e que os homens chegassem até o céu —, a falta
de comunicacao entre os times de uma empresa impossibilita, ou
pelo menos dificulta muito, que seus objetivos sejam alcancados.
Mas, ao contrario da Torre de Babel, a falta de comunicacao dentro
de uma empresa nao é uma decisdao divina que nao pode ser
combatida, sendo necessario apenas atitude. No caso de marketing
e de vendas, departamentos que dependem um do outro, esse
alinhamento é essencial.

O vendarketing €, acima de tudo, uma mentalidade. As técnicas
descritas neste capitulo representam as melhores praticas para
implementar esse alinhamento, mas ndo sao as Unicas, e s6 sao de
fato eficientes se houver um entendimento global de todos os
envolvidos sobre sua importancia. Quando todo mundo possui o
objetivo de melhorar os numeros globais e entende que a Unica
maneira de fazer isso é com um trabalho integrado entre
departamentos, a troca de informacoes e o trabalho em conjunto se
tornam naturais, independente dos processos adotados. Isso deve
estar no DNA da empresa, a comecar pelos lideres.

Por ser uma mentalidade, e ndo somente um processo, também é
possivel aplicar os principios do vendarketing a negdcios que nao
necessariamente tém os departamentos de marketing e vendas.
Vocé pode ser um empreendedor individual, um profissional de
internet ou ter uma empresa pequena, € nada impede que vocé
entenda que todo o processo de aquisicao, independentemente de
como seja e quantos departamentos estejam envolvidos, € uma
coisa s6 que nao deve ser quebrada em etapas independentes. Vocé
precisa sempre saber, por exemplo, o ROI de um investimento em



midia ou qual das etapas do funil de conversao pode ser melhorada
para que as vendas aumentem.

Assim, chegamos ao final do Ultimo capitulo, um exemplo pratico
para se montar processos em que todos os conhecimentos
apresentados, desde a montagem da estratégia até a mensuragao
de resultados, sao realmente aplicados. Com tudo isso pronto e em
andamento, vocé pode falar, de fato, que sua empresa faz marketing
de conteudo.



Palavras finais

Em marco de 2013, a Rock Content era completamente
desconhecida, formada por trés pessoas € uma ambicao: liderar o
mercado brasileiro na inevitavel evolucao do marketing, tanto por
meio de nossos servicos quanto do conteido que compartilhamos.
Em 2017, ja somos referéncia no assunto, com um time de mais de
250 pessoas e faturamento acima de 25 milhdes de reais por ano.
Ainda mais importante € saber que fizemos (e estamos fazendo)
nosso papel de difundir o marketing de contelido, educar o mercado
e ajudar milhares de pessoas a ter sucesso por meio dessa
metodologia.

Chegar a esse momento nao foi facil, e esses resultados sao fruto
de muito trabalho e aprendizado por meio de erros e acertos. Meu
objetivo quando decidi escrever este livro foi criar um guia completo
sobre marketing de conteldo, compartilhando minha experiéncia e
as boas praticas do mercado, para torna-lo a principal referéncia a
qualguer pessoa que queira aplicar o marketing de contelddo. Se
vocé leu o livro todo até aqui, aprendeu, em algumas centenas de
paginas, tudo o que aprendi em quatro anos a frente da maior
empresa brasileira dedicada a. marketing de contelido — e ja possui
muito mais conhecimento sobre o assunto do que eu quando fundei
a empresa em 2013.

Do ponto de vista pratico, todas as etapas — desde a concepcao da
estratégia até a andlise de resultados, passando pela implementacao
do marketing de conteudo — foram apresentadas no livro. Esses
conhecimentos sao extremamente Uteis, e sugiro que vocé volte aos
capitulos especificos sempre que necessario durante a sua carreira
profissional. Mas ainda mais importante do que saber executar a
estratégia de marketing de contelddo é entender que todas as agoes
partem do mesmo principio, que é o de gerar e distribuir conteldo



util e de qualidade para o publico.

O mundo do marketing digital esta em constante, e rapida,
evolucao. Novas ferramentas surgem todo dia, redes sociais nascem
e morrem em um ritmo frenético, e a tecnologia estd sempre nos
trazendo novos formatos de conteddo. Ndés, como profissionais de
marketing, nao podemos ficar parados e, acima de tudo, nao
podemos nos concentrar somente na execugao. Se existe uma licao
a ser aprendida no marketing de conteGdo é que,
independentemente dos formatos e canais que usamos hoje e
vamos usar no futuro, se seu marketing nao tiver em sua esséncia a
geracao de valor para as pessoas, ele esta com os dias contados.

A partir de agora, s6 depende de vocé. Acompanhe os conteldos
criados por mim no blog e nas redes sociais da Rock Content, no
meu blog pessoal e me siga nas redes sociais. Também descubra e
acompanhe outros profissionais da area na internet, leia outros livros
sobre marketing, faca experimentos, teste novos canais e formatos.
Um bom profissional de marketing de conteldo nunca para de
estudar, e vocé ja saiu na frente ao ler este livro! Espero que o
conteddo apresentado tenha sido inspirador para vocé como
profissional e seja de grande utilidade na sua carreira daqui para
frente.

Ah, e quando vocé obtiver os primeiros resultados e alguma
pessoa lhe disser “muito obrigado” por fazer seu préprio trabalho,
compartilhe comigo nas redes sociais. Vocé vai ver que é um
momento emocionante, e vou ficar muito feliz em saber que ajudei
de alguma maneira!
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