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Introducio

Este trabalho foi desenvolvido para conclusdo do MBA Executivo com especializacao
em Marketing da Inova Business School e tem como objetivo oferecer um modelo de
planejamento estratégico para producdo de conteludo, alinhado com as tendéncias de
comunicacao do futuro.

Considerando a quantidade de conteludo produzida e entregue diariamente nas mais
diferentes frentes (sites, televisio, radio, midias sociais, revistas, blogs, podcasts, videos, entre
outros), o maior ativo para os comunicadores é a atencdo do seu publico: assim, como se
destacar em meio a tantos novos materiais?

Discutiremos tendéncias de conteddos como relevancia, autenticidade, storytelling,
audiovisual, propésito e customizacdo na era da conectividade, além de pontos essenciais para
o desenho de estratégias, para que a partir dai possamos definir o Content Building Bricks: uma
consultoria com abordagem passo a passo para o planejamento de uma producao de um
conteudo de sucesso.

A metodologia é construida por etapas que chamamos de Bricks (tijolos), que quando

totalmente desenvolvidas constituem um planejamento sélido e personalizado.



O que é conteudo?

E muito claro que o mundo do marketing e da comunicacdo mudou muito. Os
consumidores estdo cada vez mais criteriosos em relacio as empresas, produtos e servicos que
irdo escolher e ao contelido que consomem. Vivemos, inclusive, na era do contetido, onde os
clientes estdo no controle e ndo querem apenas consumir passivamente, mas querem também
participar ativamente da construcdo das marcas e querem criar relacionamentos com
empresas dispostas a se abrir para que eles participem da criacdo do produto/servico.

Palavras e siglas como Inbound, Social, Influencers, automacdo, SEO, SEM e
transformacao digital se tornaram parte do vocabuldrio dos profissionais de marketing e
também dos CEOs, ClOs e CFOs.

Essa cultura nao surgiu agora: o marketing existe had muito tempo. Mas, dentro de uma
evolucdo constante, os habitos, técnicas e produtos mudaram a forma como as pessoas
compram e consomem. As empresas que explodiram com resultados exponenciais foram as
capazes de migrar do marketing tradicional para um novo marketing co-criado. No novo
mundo do marketing, marcas e clientes trabalham juntos para construir experiéncias
inesqueciveis.

Obviamente, empresas precisam vender para sobreviver, mas cada vez mais pessoas
guerem comprar de negdcios em que sdo envolvidas, que procuram conhecer suas
necessidades e as ajudam a encontrar as melhores solucdes para suas dores.

Passamos de uma economia focada em transacoes e chegamos a era do relacionamento
e da criacao colaborativa de contelidos relevantes para o dia a dia da sociedade. Conseguimos

visualizar no quadro abaixo a evolucido do marketing em eras que representam as mudancas no

modo de producao e comercializacdo de bens e servicos:
TS T

Producdo x Comunicacao

No inicio, antes da revolucao industrial, o consumo era realizado a base de trocas. Apds
esse momento, no final do século 18, iniciaram as producdes em grande escala e aideia era que

bons produtos venderiam a si mesmos de maneira organica. Entdo, as empresas direcionam


https://inteligencia.rockcontent.com/transformacao-digital/

seus esforcos ao aprimoramento de técnicas de producao, que se tornou mais rapida eficiente
€ comecou a gerar estoques.

Nesse ponto, entramos na era de vendas, década de 20 do século XX. Existia um cenario
de abundancia de bons produtos disponiveis no mercado e o desafio da época era encontrar os
melhores vendedores para realizar a conexao ‘cliente X produtos’. Apds algum tempo, grandes
times de vendas foram criados, técnicas de venda foram evoluindo e chegamos na era do
Marketing.

Devido ao aumento da concorréncia, as empresas comecaram a perceber a necessidade
de se diferenciar dos concorrentes. Veio entdo a criacdo de propostas para novos produtos
como pasta de dente, shampoos e vérios outros utensilios que passaram a fazer parte do
cotidiano das pessoas: neste periodo, surgiu a publicidade.

A era do marketing comecou com os departamentos e times de marketing se tornando
peca fundamental para as empresas. Se antes marketing era uma célula isolada, limitada a
suportar a area de vendas, depois da década de 60 o marketing passou a ser parte de todas as
areas de uma empresa. Era preciso promover o produto em todos os seus aspectos:
embalagem, endomarketing, promocao, distribuicdo. Tudo na empresa precisava estar
conectado ao marketing.

Aos poucos, esse cendrio foi se tornando cada vez mais competitivo. Atingir o publico
apenas pelos comerciais e propagandas nao era mais suficiente para se destacar. As empresas
comecaram a perceber a importancia de fidelizar os clientes, além de apenas buscar novos
consumidores. Assim chegamos a era do relacionamento.

Sabemos que vender para um cliente atual é mais rapido e gera menos custo do que
conquistar um novo cliente - para fidelizar, é preciso se relacionar. Quando a empresa se
relaciona de uma maneira continua e adequada com o seu cliente, ela gera fidelizacao e, assim,
faz com que seus clientes continuem voltando, comprando, utilizando o seu servico e indicando
0s seus produtos para outros possiveis consumidores.

Com o tempo, apenas um software e campanhas de email marketing voltadas somente
para os beneficios e diferenciais do seu préprio produto ou servico ndo se mostraram
suficientes para chegar |4 e por isso surgiu uma nova necessidade e um novo desafio: comeca

aqui a era do conteudo.


http://materiais.rockcontent.com/times-de-marketing
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Conseguimos observar na imagem acima que o mundo do marketing e aforma como as
pessoas consomem conteudo vem mudando. Hoje em dia, as pessoas estdo cada vez mais
cercadas por noticias, propagandas e tudo que envolva contetdo, o acesso esta se tornando
cada vez mais facil e rapido. Portanto, se uma empresa deseja manter um negdcio sélido e
sustentavel, o mercado exige que ela esteja em constante desenvolvimento e adquirindo novas
habilidades para conquistar e fidelizar os clientes.

O marketing sempre produziu contetido - mas o formato de contetido pode ter evoluido
e se transformado ao longo do tempo. Cada uma das eras passadas teve seus préprios desafios,
suas particularidades e limitacdes, mas algo se tornou cada vez mais claro: nunca existiu uma
ferramenta tdo escaldvel e essencial para um negécio quanto o contetido focado no cliente.

O conteldo assume hoje papel fundamental nas estratégias de marketing online. Um
conteudo coerente e de credibilidade é ferramenta eficiente tanto para promover sua marca
como para conquistar, engajar e se relacionar com o seu publico na web. O perfil atual do
mercado e dos consumidores deixa claro que foi-se o tempo em que os andncios tinham poder
decisivo na conversao de vendas e divulgacdo de marcas.

No cendrio atual, é preciso muito mais para convencer e conquistar a confianca dos
usudrios. Antes de se decidir pela compra de uma mercadoria, o consumidor procura se
informar sobre a marca e os produtos, pesquisando informacoes e opinides. Estudos mostram
que 60% dos consumidores se sentem mais confiantes a respeito de uma empresa depois de ler
conteldo personalizado e informativo em seu site e que 39% de todos os consumidores
chegam aos sites de lojas através dos mecanismos de busca. Na era digital, o marketing do
contelido assume e amplifica a funcao do tradicional boca a boca. Na Content Trends 2017,
uma pesquisa realizada pela Rock Content, ficou muito claro que todos os principais segmentos

de mercado brasileiros estao adotando o marketing de contetido.
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O livro Killing Marketing, lancado em 2017 pelo Content Marketing Institute, propoe
uma mudanca na funcdo do marketing: que os o departamentos de marketing deixem de ser
um mero suporte para vendas e se transformem em geradores de receita. Isso, no entanto,
demanda uma mudanca também na cultura de marketing das empresas. Por isso, se torna uma

tendéncia e uma oportunidade ao mesmo tempo.

Atencdo do cliente: o maior ativo para produtores de contetido

Tomando por base o contexto em que os conteldos sdo produzidos e distribuidos
atualmente, podemos afirmar que o consumo deles depende diretamente da quantidade de
atencao que o cliente estd disposto a oferecer.

Com tantas opcodes, concorrentes e substitutos, o que os produtores de contelido
realmente disputam é a atencdo - e ndo o tempo - do seu cliente. Isso porque, numa cultura
multi-telar, por vérias vezes as pessoas se conectam a dois ou mais tipos de conteludo ao
mesmo tempo, como televisao ligada, rede social no celular e um revista nas maos; mas, de fato,
sua atencdo sé esta voltada para um dos produtos de cada vez. Confira algumas das opgoes

com as quais qualquer contelido concorre atualmente:

Rec‘le.s Jornal . felegrars Esporte

Internet | sociais Radio Streaming Blog
Tarefas
Podcast domésticas
E-learning Celular Livro Vimeo Cinema
YouTube

Novela Video Televisao

Game Revista WhatsApp Netflix Faculdade

Spotify



Portanto, além de pensar num material que explique as principais funcdes do produto
ou servico que estad sendo vendido, o profissional de comunicacdo precisa pensar em outros
detalhes que possam atrair a atencao do cliente, como:

-sanar uma curiosidade

-fazer o publicorir

-gerar polémica

-provocar emocao

-oferecer conteudo adicional (video, infografico, imagens)

De fato, ndo ha um tipo Unico de contelddo de sucesso. Mas h3, sim, um conjunto de
boas praticas que podem ajudar os produtores de contelido a se aproximar cada vez mais do

seu publico, e é isso que o Content Building Bricks vem mostrar.

Como entender o cliente

Para conseguir realizar o atendimento do cliente com exceléncia, é preciso conhecé-lo
e entendé-lo com profundidade, entender sua exata necessidade, saber o que ele procura para
resolver essa necessidade, para que, entdo, seja possivel supri-la da maneira mais eficiente,
assim alcancando as metas da sua empresa, saindo na frente da concorréncia.

Existem algumas téaticas para que as empresas consigam mapear e explorar o
comportamento dos consumidores e suas necessidades, como por exemplo a jornada do cliente
e acriacao de personas.

Jornada do cliente é um mapeamento de todas as etapas e pontos de contato do cliente
com a empresa. Seu objetivo é visualizar de forma completa a experiéncia do cliente desde que
ele conheceu a empresa até o pds-venda. Esse mapeamento é muito utilizado na hora de
desenvolver estratégias de inbound marketing: por meio da diferenciacdo da etapa em que o
potencial cliente se encontra, é possivel direcionar o contetido para suprir as necessidades dele
e assim criar estratégias de marketing mais eficazes.

Ja a persona é a representacao ficticia do seu cliente ideal. Sua criacdo se baseia em
dados reais sobre comportamento e caracteristicas demograficas dos clientes de uma empresa.
E um perfil que se cria do publico alvo com a finalidade de elaborar contetidos e estratégias
assertivas e eficientes para gerar consumidores qualificados.

Com estes passos, é possivel comecar a compreender o publico e aprender alidar com
eles da melhor maneira, aprimorando servicos, produtos e fazendo com que os clientes se

sintam cada vez mais valorizados.



A construcdo de uma persona se inicia na coleta de informacdes por meio de uma série
de perguntas tanto de cunho profissional como pessoal, para que seja possivel reunir uma
guantidade maxima dos ideais e interesses do cliente ideal. Outra maneira é materializar um
perfil ideal de cliente. A Ultima alternativa, essa para as empresas que ja possuem um alto
namero de clientes e desejam aumentar a sua rede, é entrevistar seus clientes reais e
potenciais por meio de formularios breves e conversas descontraidas para adquirir o maximo
de informacao possivel. Nessas entrevistas, o ideal é procurar entender por quais motivos o
consumidor busca por determinados produtos/solucoes, o que ele quer e se a empresa tem
condicdes de atender.

Apds concluir o processo e definir as personas e o grupo em que se enquadram, é
recomendada a criacdo de fichas, como por exemplo: Camila Silva - professora, concursada,
mora de aluguel na zona oeste de Sao Paulo, casada, tem dois filhos e se conecta diariamente as
midias sociais para atualizacao.

A partir dessa construcao de perfis que serdo complementados com outras informacoes
coletadas em entrevistas, e empresa poderad chegar ao entendimento de como satisfazer

clientes como Camila Silva, e assim obter melhores resultados na prestacao de servicos.

Como medir e monetizar

Ao recorrer ao contelido como estratégia de marketing, a resposta que a grande
maioria dos produtores de contelido busca é para a pergunta “como monetizar meu contetdo”,
ou, resumindo, como ganhar dinheiro com isso. Nesta consultoria com o método Content
Building Bricks, nosso foco € responder uma pergunta além dessa: “qual objetivo esta
comunicacao quer atingir?”

Perceba que nem sempre o objetivo de um conteldo é obter dinheiro. Uma campanha
do agasalho, por exemplo, tem como ponto focal conseguir a arrecadacio de roupas; enquanto
isso, uma campanha de awareness tem como foco disseminar e dar visibilidade a uma marca.
Portanto, a monetizacdo ndo deve ser a primeira preocupacdo de um produtor de conteldo,
mas sim o objetivo que ele quer atingir com esse determinado material.

Para medir o alcance desse objetivo, usamos métricas: indicadores que quantificam e
possibilitam medir, monitorar e avaliar processos estratégicos, oferecendo informacodes sobre
o0 negdcio mensurado, como por exemplo, nimero de agasalhos doados, quantidade de
visitantes de um site ou quantidade de compartilhamentos de uma postagem.

Depois de conhecer e atingir o orientar o processo para conquista do objetivo do

cliente, ai sim podemos nos preocupar com as possibilidades de monetizacdo daquele contetdo



produzido, como financiamento coletivo, producdo de infoprodutos, venda por afiliacdo,

conteudo entregue por assinatura, crowdfunding recorrente ou até mesmo publi editoriais.

Tendéncias de comunicacdo e contetido

Tendéncia, segundo Kotler, “é uma direcdo ou uma sequéncia de eventos que tem
determinado impulso e direcdo”. J4 uma tendéncia de mercado é a indicacdo de um caminho a
seguir, uma pista que é encontrada por meio do comportamento dos consumidores e dados de
pesquisas de consumo. Por isso, Kotler divide as tendéncias de mercado em trés tipos, levando
em consideracao o grau de confiabilidade e duracao:

O Modismo: Imprevisivel, de curta duracao e sem significado cultural relevante, algumas
empresas podem ganhar dinheiro com modismo, mas por um curto periodo de tempo.
Exemplo: Paleterias mexicanas.

[ Tendéncia: Revela como serd o futuro, pode se manter por um longo periodo de tempo,
observada em diferentes area do mercado e atividades de consumidores e é
consistente com outros indicadores significativos que ocorrem ou surgem ao mesmo
tempo. Exemplo: Home office e espacos de coworking.

O Megatendéncia: Possui abrangéncia maior, considerada uma grande mudanca social,
econdmica, politica e tecnolégica que se forma lentamente e influencia de 7 a 10 anos
ou mais. Exemplos: Carros autébnomos, crescimento e envelhecimento da populacao e
consciéncia ecoldgica.

As empresas que se preparam para as tendéncias conseguem ter uma visao mais ampla
e futurista do mercado e sdo capazes de criar estratégia de marketing mais eficientes, que
ajudam a garantir a sustentabilidade do negdcio. Através das andlises de tendéncias de
mercado, as empresas garantem algumas vantagens como:

[ Enxergar melhor as possibilidades de mudanca e prever novos comportamentos e
tendéncias de mercado pode fazer toda diferenca no desenvolvimento e nas
campanhas dos produtos;

[ Manter-se a frente da concorréncia: perceber e trabalhar as tendéncias antes da
concorréncia faz com que as empresas alcancem o tdo desejado “oceano azul”,
descobrindo novos mercados inexplorados e ganhando enorme vantagem competitiva.

[ Estar sempre preparada para atender as necessidades e desejos dos clientes: Ao
detectar as tendéncias, as empresas se preparam para obter melhores resultados,
mudando caracteristicas e atributos dos produtos e servicos para acrescentar novos

beneficios aos consumidores.



Para o desenvolvimento do Content Building Bricks, vamos considerar como

tendéncias de comunicacao e conteudo:

Tendéncia 1: Content marketing

O content marketing é uma estratégia de compartilhamento de informacdes relevantes
e valiosas para um publico especifico baseado em suas necessidades, dores, desejos e forcas.
Desenvolver uma estratégia com marketing de contelido pode impactar positivamente uma
marca, atraindo especificamente o seu publico de interesse para os seus canais de
comunicacao, aumentando o market share de seus produtos ou servicos.

E uma estratégia de longa duracao, baseada na construcdo de um forte relacionamento
com o cliente, alcancado através do fornecimento de contetlido valioso, continuo, consistente e
altamente relevante. Hoje em dia, o conteldo é a base de muitas estratégias de marketing,
SEO, planos de social media, geracdo de leads e deve ser tratado como um recurso que serve
para impulsionar a notoriedade da marca, potencializando suas vendas.

De acordo com os dados do CMI (Instituto de Marketing de Contelido), as organizacdes
que fizeram investimentos consistentes e grandes em marketing de contetdo nos ultimos anos
estdo recebendo retorno. O relatério de tendéncias e benchmarks do CMI e MarketingProfs de
2017 mostra que mais de 60% dos profissionais do marketing de B2B informaram que suas
estratégias foram mais eficazes do que no ano anterior. Em 2016, esse nimero era de 34%. Em
2015, 4% dos profissionais de marketing ainda diziam que seus esforcos em investimento nesta
estratégia foram ineficazes. Em 2016 os nimeros diminuiram para O.

Muitos fatores contribuem para o sucesso dessa estratégia, como contetidos de melhor
qualidade, tempo dedicado ao marketing de conteldo e segmentacdo do publico na

distribuicao deste conteudo.

Factors Contributing to B2B Marketers’
Increased Success Over the Last Year

Content Creation (higher
quality, more efficient)

Other reasons cited: Content
Marketing Technologies/Tools
(28%), More Budget for Content
Marketing (25%), Content
Marketing Training/Education
(23%), We Have Given Our
Efforts Time to Bear Fruit and

Strategy (development
or adjustment)

Content Marketing Has
Become a Greater Priority

Spending More Time on
Content Marketing

Content Distribution (better
targeting, identification
of what works)

Management/HR (organizational
changes. stafﬁng, new content
marketing roles)

Content Measurement
(growing in ability to
show results)

e/MarketingProfs

Are Now Getting Results (21%),
Assistance of Outside Expertise
(10%), Changes in Target

Audience (7%), and Other (3%).

Base = Content marketers who said their organizations’ content marketing success is muchy
somewhat more successful than one year ago. Aided list; multiple responses permitted.
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O crescimento é acelerado e, para manter esse ritmo, os profissionais de marketing
devem ficar atentos a dindmica do market content: o que funcionou em 2018, pode nao ser
mais efetivo em 2019. Por isso, devem ser capazes de antecipar as principais tendéncias e
alteracées no comportamento da audiéncia, para ajuda-los a ajustar as estratégias e deixa-los

sempre um passo a frente da concorréncia.

Tendéncia 2: Autenticidade

Para que um contelido realmente entregue valor para o publico, é preciso que ele seja
auténtico. Isso quer dizer que ele precisa ser confiavel e de origem comprovada.

Com o surgimento das estratégias de "fake news" (disseminacdo de noticias falsas
'disfarcadas' de noticias verdadeiras ou noticias montadas com o objetivo de desacreditar
outras), os consumidores estido bem mais atentos a tudo que vem sendo publicado. Eles
procuram informacdes que possam ser verificadas, checadas e confirmadas.

Por estarem muito exigentes com os conteldos publicados, a confianca destes
consumidores na midia cai a cada ano. Eles buscam por publicacdes baseadas em fatos e dados,

que possa ser comprovada.

Tendéncia 3: Storytelling

A expressao storytelling expressa a capacidade de contar histérias, feita de uma forma
qgue envolva de forma significante o cliente no assunto abordado. Histérias que despertem
emocoes estimulam a producao dos hormonios dopamina e serotonina e ajudam a fazer com
gue os consumidores se lembrem de uma marca ou empresa, aumentando o engajamento e,
consequentemente, as vendas.

O primeiro passo para criar um storytelling de sucesso é conhecer o seu cliente e se
colocar no lugar dele, sempre levando em consideracao a experiéncia que ele terd com a marca,
por meio de uma aproximacao estratégica e inteligente.

Uma historia bem contada, seja ela ficcdo ou realidade, as vezes nao € suficiente: na
hora de convencer ou persuadir alguém a modificar seu comportamento (e comprar um
produto, por exemplo), o que importa de verdade é que a histéria traga uma ideia bem

amarrada, que tenha forca para influenciar e que deixe a sua marca exposta para o cliente.

Tendéncia 4: Audiovisual
Ja na comunicacdo que envolve dudio e video, a tendéncia é de que o contetdo sejaem
sua maioria curto e direto. Outro ponto importante a se considerar é que ele mobile friendly,

ou seja, preparado para ser assistido também em celulares e tablets.



A realidade virtual também vem aos poucos sendo incluida neste tipo de contetdo,
oferecendo ao consumidor uma experiéncia diferenciada, ndo soé assistindo videos
passivamente, mas também participando e interagindo com o contetdo.

Os drones também ja comecaram a adicionar ao audiovisual um novo angulo de visao,

possibilitando que pequenas marcas ja tenham producodes dignas de cinema.

Tendéncia 5: Propésito e engajamento

Nos dias atuais, as pessoas se sentem mais engajadas e criam um vinculo de confianca
com as empresas quando o propdésito da marca é bem definido e apoia causas sociais ou que
proporcionam um bem pra sociedade, traduzindo a responsabilidade social como centro do
negocio, quando a empresa consegue unir esforcos para conseguir melhorar alguns aspectos
da sociedade.

Essa atitude é diferenciada e gera credibilidade e fidelizacdo frente aos clientes.
Observamos que, no compartilhamento e producido de contetdo, muitas vezes a informacao
acaba viralizando e chamando mais atencao pela sua causa em si do que pela qualidade com a

qual foi produzida.

Tendéncia 6: Entretenimento customizado

A producao de conteldos personalizados é uma das maiores tendéncias em marketing
e ganhou muita importancia nos ultimos anos, com empresas totalmente dedicadas a criacao
aos estudos e analises nesta area, como comunicacbes segmentadas e orientadas por
conteudo, publico ou midias personalizadas.

A customizacdo pode auxiliar numa forma de comunicacio corporativa para promocao
de marcas, produtos e servicos, trabalhando midias e publicos relevantes para aquele tema, por
um método que aproveita da melhor forma toda as midias disponiveis, seja material digital ou
fisico de forma individual ou cruzada. Ela também é um meio de alcancar fidelizacdo dos
clientes, impulsionando aspectos relevantes da marca e causas engajadas, gerando
conscientizacdo de marca e pode influenciar nas decisdes de compra.

Os consumidores se sentem mais acolhidos e criam um vinculo emocional com a
empresa quando se deparam com contelidos personalizados, e assim a chance de fidelizacio é

maior.



Projeto: o Content Building Bricks

Estratégias para o CBB

Considerando os pontos debatidos até agora, nossa sugestdo para produtores de
conteldo é que tenham uma estratégia preparada para produzir e distribuir seu material.

Como inspiracao, usamos:

-Lean (Build-Measure-Learn): o ciclo pressupde que o desenvolvimento de produtos
deve ser acompanhado de uma constante interacio dos clientes, de modo que se possa medir e
aprender com os resultados antes de construir a préxima etapa.

-Business Model Canvas: o quadro é usado como ferramenta de gerenciamento
estratégico e permite esbocar um modelo de negécio em nove blocos.

-Design Sprint: processo onde um grupo se reline em média por cinco dias para
responder questoes relacionadas a um negdécio por meio do design, prototipagem e testes das
ideias com usuarios.

Apds aprofundar nossos conhecimentos nestas trés estratégias de negdcio,
desenvolvemos o Content Building Bricks, cujo objetivo é ser uma ferramenta que oferece uma
consultoria com planejamento de producao de contelido, baseado em técnicas de design sprint.
A nossa missao é engajar as pessoas e empresas a produzir contelidos mais relevantes a partir
de estratégias e objetivos bem definidos, para alcancar as métricas esperadas.

Essa proposta de consultoria serd oferecida para produtores de contetdo, sejam
pessoas fisicas ou juridicas.

Nossa consultoria consiste em seis etapas, conforme quadro anexo. Consideramos que,
antes de produzir qualquer conteudo, é preciso passar pelas etapas para que se tenha clareza
de qual o melhor caminho a seguir em cada caso especifico.

O Content Building Bricks é formado de:

1. Needs vs desires: aqui captamos qual o desejo do cliente, qual o problema que ele
pretende resolver. Ressaltamos que nem sempre o cliente tem clareza do caminho a ser
tomado e, as vezes, acredita numa solucdo que nao necessariamente resolverd seu
problema. Por isso, nessa fase, realizamos todas as perguntas possiveis para elaboracao
de um briefing completo e inovador, diferente do briefing tradicional fechado em
pré-definicdes. Fazemos também o levantamento dos concorrentes e dos produtos ou
servicos ja oferecidos no mercado e do respectivo publico. A fase de perguntas e de
conversa é muito importante para que possamos conhecer os detalhes do terreno onde
vamos trabalhar. O objetivo é ter completa clareza de qual é o desafio que nosso cliente

imagina em seu trabalho com o cliente dele e de tudo que se espera ou se imagina



resolver com comunicacao e conteudo. Como resultado, temos além do briefing, um
alinhamento sobre o que o consultorado espera e quais as nossas percepcoes, de
maneira que possamos cruzar desejos e necessidades e entender os desafios com os
quais vamos lidar;

Possible solutions: essa etapa é realizada também em conjunto com o cliente, como um
grande brainstorm. Apds o briefing e alinhamento, damos inicio a co-criacdo de
possiveis solucoes de comunicacao personalizadas. Registramos todas as ideias que se
imagina que sejam Uteis para atender a etapa anterior;

Hypothesis: esta é a fase de priorizacdo: com varias ideias descritas, vamos agora
selecionar trés delas para formular hipéteses de trabalho que nos guiardo para os
proximos passos. Nessa etapa, levantamos condicdes simples no modelo SE - ENTAO,
num exercicio de previsdao do que acontecera se resolvermos seguir cada uma das
solucdes propostas no exercicio anterior e de qual métrica seria ideal para medir o
resultado de cada acao;

Minimum Viable Product: com as hipoteses escritas, podemos selecionar junto ao
cliente a que mais se encaixa na sua estratégia e definir entdo um minimo produto
vidvel de conteldo, ou seja, a versdo mais simples de um tipo de contelido que possa ser
lancada para validacao da hipdtese e inicio do processo de aprendizado. As principais
caracteristicas de um MVP s3o ter valor suficiente para que possa ser publicado,
oferecer beneficios para os clientes iniciais e possibilitar um ciclo curto de feedback
que oriente o desenvolvimento futuro de estratégias de comunicacao e conteldo;
Testing & Validation: neste momento da consultoria, apresentaremos ao consultorado
um cronograma sugerido para testes e validacdo das hipéteses com base no minimo
produto viavel definido, em forma de cronograma, contemplando métodos para colher
feedback do publico selecionado, métricas a serem colhidas e testes com publicos
diferentes, se for o caso, de acordo com a hipétese que esta sendo trabalhada;

Metrics: apds a implantacdo da etapa 5, serd possivel medir a efetividade das acoes
escolhidas por meio das métricas e entdo definir se o melhor caminho para atingir os

objetivos é seguir ou adaptar a estratégia.



Needs vs desires

Desejo do cliente
Problema que se
quer resolver
Briefing
completo
Levantamento da
concorréncia

Minimum Viable Product

= Definir MVP com
valor suficiente
para ser
publicado,
beneficios para
os clientes e que
possibilite um
ciclo curto de
feedback

Content Building Bricks

por Dietrich Marie e Marilia Varoni

Possible solutions

¢ Brainstorm

+ Co-criagao

¢ Solucdes de
comunicagao
personalizadas

Testing & Validation

* Apresentacao do
cronograma de
testes e
validacao das
hipoteses

Hypothesis

 Priorizagao

o Formular
hipoteses de
trabalho

¢ Definir metrica
ideal

‘Importante: alinhar hipoteses com as seis
dicas de conteudo de sucesso (verso)

Metrics

* Medira
efetividade das
acoes escolhidas

o Avaliar o
resultado

O CBB segue o template acima e conta com 6 dicas para contetidos de sucesso:

Dicas para um conteudo de sucesso

por Dietrich Marie e Marilia Varoni

O maior objetivo de um profissional de comunicagao é conquistar a atengao do cliente.
Essas dicas vao te ajudar a produzir e divulgar um conteudo de sucesso
alinhado com as tendéncias de futuro! Confira:

o Path

Saiba qual caminho vocé deve
seguirl Responda:
O que voceé vai produzir?
Para quem?
Sobre o qué? Como?
Onde esta seu publico?

Frequency

Estabeleca um
calendario editorial
para o seu produto

€ use-o na divulgagao.
Quem nao é visto,
nao é lembrado!

Pills

Seu conteuido vai concorrer
com varias outras atividades
do seu publico. Para garantir a
atencao dele, entregue .

pilulas (versdes {
curtas) para (o pe
estimular a curiosidade! '

e

Digital

Prepare seu
conteudo também
em versao digital e

responsiva, para que
ele possa ser
acessado em
qualquer device!

True

Autenticidade
€ a base de todo bom
conteudo.
Seja sincero
com seu publicol

' Delivery
)

N&o basta preduzir
um material incrivel
€ nao mostrar para ninguem.
Defina a entregal
Como seu conteudo vai
chegar ao destino?
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