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Ha sete anos, a revista Coletiva Tendéncias, publicacio editada
por Coletiva.net, dedica-se a tragar os rumos da Comunicagao.
Ao longo deste tempo, analisamos cendrios, acompanhamos

transformacdes, acrescentamos uma versao digital, com
col etiva n et contetidos complementares e exclusivos, e, desta vez, vamos além

- -novamente! Apresentamos um novo produto, este que vocé tem
em mados ou natela, inteiramente dedicado ao tema Inovacao.
Adentramos em um universo novo, porém, diretamente conectado
ao mercado de Comunicagao e, para isso, contamos com a parceria

do Black Sheep Project, iniciativa que prop&e a troca de contetidos
inovadores e que assina a curadoria desta edicao.

Nas analises que estampam as paginas seguintes, uma reflexdo
sobre as mudangas comportamentais e os reflexos nas relagdes
de consumo, que colocam o valor da experiéncia acima da
posse. Isso também implica em NOVOS valores, os quais se
disseminam com as gerac¢des e passam a reger as relacdes em
sociedade. Com visdes, conceitos e ressignificados, a busca pelo
trabalho alinhado ao propésito e a qualidade de vida ganha forga,
gerando impacto na economia.

Ao mesmo tempo, a propagacéo de tecnologias, ferramentas e
conhecimento, ao alcance de cada vez mais pessoas, contribui para
umaevolugdo no trabalho, que coloca em baixa os modelos
hierarquizados e verticais, enquanto avancam os formatos em
rede e horizontais. Sdo indicios de que esta em curso uma nova
revolucdo industrial, a qual sobreviverdo apenas aqueles que
compreenderem o seguinte dilema: inovacao ou morte!
momento de provar a capacidade adaptativa, valorizar o capital
humano e trabalhar em colaboracdo, e ndo faltam exemplos de
modelos de neg6cio em transformacao.

Quando afronteiraentre presente e futuro fica cadavez mais
sutil, reunirinformacdes, conhecer o consumidor e experimentar

possibilidades deixam de ser op¢des. Tais tarefas tornam-se
essenciais. No mercado de Comunicagdo, ndo s6 a rotina, mas
também a percepg¢do das empresas tradicionais junto ao publico
obrigam-nasaadaptar formatos e estratégias ao universo
do novo consumidor. Entdo, preparado para inovar?
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Boa leitural EQUIPE TENDENCIAS INOVAGAO
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Fazer diferente, gerar
impacto e obter resultados
tornam-se fundamentais
quando se trata de
garantir a perenidade e a
relevancia de empresas,
produtos ou marcas

A essencio
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Se a sua percepgao sobre inovagao ainda
esta associada anovidades e tecnologias
emergentes, é preciso expandiravisao.O
conceito vai além de invengdes. Envolve
o desafio de suprir necessidades e gerar
resultados, empregando um modelo de
negocios sustentavel. Diferencial competitivo,
seja no perfil profissional ou no institucional, sua
aplicacdo exige estratégia e as opinides sobre co-
mo fazé-la sdao as mais diversas. Um aspecto, en-
tretanto, é ponto de consenso entre os que con-
tribuiram com esta reportagem: esta mais do que
na hora de abracar a inovacao.

Enquanto no passado concentrava-se
nas grandes industrias, com suas estru-
turas hierarquizadas, a inovacdo de ho-
je nasce de forma descentralizada e leva
suas transformacées a um publico signifi-
cativamente maior. Em tempos de convergén-
cia, novas possibilidades de acesso, interagao e
propagacao do conhecimento sdao marcas do novo
conceito humanidade, impacto, lucro e tecnologia.
Nesse contexto, surge o termo Prossumo, de Al-
vin Toffler, em que o consumidor deixa a fung¢ao
passiva e passa a produzir. Os prossumidores
podem formar opinido como os youtubers, pro-
duzir contetdo nas redes sociais e até os proprios
produtos, como no caso de impressoras 3D.

E quando o modelo da indUstria da Comunica-
¢do, por exemplo, encontra-se em crise, ndo s6 a
capacidade de inovar, mas também de entender
e lidar com esse novo consumidor torna-se mais
requerida. “Nao sdo os profissionais de Tl e pesqui-
sadores que vao fazer esse mundo novo. As habili-
dadessao, certamente, caracteristicas do perfil de
gente da Comunicacado. Eles tém tudo para surfar
nessaonda”, alertaadiretoradeInovacao e Desen-
volvimento da Pro-Reitoria de Pesquisa, Inovagao
e Desenvolvimento da PUCRS, Gabriela Ferreira.

Mesmo que a possibilidade de producdo agora esteja
ao alcance de mais pessoas, Arturo Garziera, responsavel
pelaarea Digital Sales & Influencers Network no Grupo RBS,
diz que o consumidor ndo deve ser visto como concorren-
te. “Temos que respeitar o publico, ouvir o que ele quer e
usar essas informacg6es para oferecer o que realmente vai
atender aquele cara, para que se sinta informado, pron-
to para viver o dia dele, independentemente do canal e
do veiculo.” Para ele, o mesmo vale do ponto de vista de
mercado, entre pessoal de agéncias e veiculos, pois, ca-
da vez mais, se torna dificil achar a solucdo para o cliente.

Conforme Garziera, a producdo de conteddo estar ao
alcance de todos acaba por reforcar o valor do jornalista,
na apuracao de informagdes e na separacao do fato e do
boato. Pensamento semelhante tem Gabriela, para quem
essasituagdo representa uma oportunidade para o profis-
sional de Comunicagdo. “Curadoria é tudo, em um mundo
de tanto volume de informacgao e conteldo. Quanto mais
informagdo temos, mais necessario é uma curadoria com
conhecimento e competéncia”, afirma.

Head de Planejamento na DeBrito Propaganda e desig-
ner deinovacao na Plim! Unconventional Projects, Cristiano
Fragoso vai além na reflexao. Ele defende que, ao mesmo
tempo em que a inovagdo promoveu o empoderamento
do consumidor, ocasionou o que chama de “a era do de-
sempoderamento” para a industria da Comunicacdo. “O
veiculo, a agéncia perderam poder e a gente precisa estar
atento a isso. N@s, criativos, éramos muito legais, muito
descolados, mas ndorolamais. Agora, quero ver criar,
quero ver construir”, provoca.

Segundo ele, a melhor maneira
delidarcomisso é: “Aceita, en-
tendeetentaacharumanova
forma de interagir com esse
novo poder. E muitoimportan-
teaindustria aceitar que o poder
é de todos". Garziera acrescenta
que é preciso ouvir as pessoas para
seguirfazendo algo que agregue valor.



Nas raizes e na estrutura

As empresas alicercadas em modelos tradicionais, cabe o de-
safio de integrar a inovacdo as suas estruturas. O profissio-
nal do Grupo RBS cré que as empresas do futuro adotarao
estruturas mais horizontais, além de incentivar o didlogo e
estimular o ambiente inovador. “Tem muita gente com ideia
boa, que poderia ser uma grande solucdo para o cliente ou
produto para a audiéncia, mas se ndo tiver um ambiente para
isso, nada vai acontecer. Depende de as organizacdes criarem
ambientes paraisso. As empresas precisam dialogar mais, es-
tarem mais abertas”, compreende Garziera.

Para a diretora de Inovacdo da PUCRS, em um contexto
de organizacdo com processos estabelecidos, com controles
e métricas definidas, fazer diferente é algo complicado, ao
contrario do que ocorre com as startups, as quais ja nascem
inovadoras e mais suscetiveis a aceitar amudanca. “A bola da
vezndo sdo mais projetos de pesquisa. O passado dainovacao
é: tenho um departamento de inovacdo dentro da empresa,
fechado, ninguém sabe nada o que estdo fazendo. Qual é o
presente da inovagao? A inovacao aberta, onde eu tenho um
conjunto de possibilidades, de insumos.”

Umaformadeinseririnovacdo em umaempresa estabe-
lecida é criando a chamada “bolha” dentro da organizagao
-0 que, de acordo com Gabriela, pode gerar conflito diante
dos processos ja consolidados - ou a levando para um am-
biente inovador, como os parques tecnolégicos. Outra pos-
sibilidade para fazer inovagao é aproximando a instituicao
de startups. “Qual o futuro da bolha? Ou ela estoura para a
empresa-mae, que aincorpora, ou estoura e morre”, projeta.

As grandes empresas precisaminovar tanto quanto as ou-
tras, embora para elas esse processo seja mais dificil. O fato
€ que a inovagdo tem se tornado um importante diferencial
competitivo, independentemente do tamanho e do tempo
de operagao da companhia. “Até pouco tempo atras, empre-
sas grandes e consolidadas eram empresas perenes. Hoje,
a gente vé muitas empresas com pouco tempo de vida, mas
com impacto e relevancia muito maior do que as mais anti-

O

gas”, destaca Fragoso.

“Nédo sdo os
profissionais de TI
e pesquisadores
que vao fazer
esse mundo novo.
As habilidades
sdo, certamente,
caracteristicas do
perfil de gente da
Comunicagao.
Eles tém tudo
para surfar

nessa onda.”

GABRIELA FERREIRA
DIRETORA DE INOVAGAO

E DESENVOLVIMENTO DA
PRO-REITORIA DE PESQUISA,
INOVAGCAO E DESENVOLVIMENTO
DA PUCRS

)

“Aceita, entende e tenta achar uma
nova forma de interagir com esse
novo poder. E muito importante

a industria aceitar que o poder

é de todos.”

CRISTIANO FRAGOSO

HEAD DE PLANEJAMENTO NA DEBRITO PROPAGANDA
E DESIGNER DE INOVAGAO NA PLIM!
UNCONVENTIONAL PROJECTS

NAO IMPORTA

A FORMA, ESTAMOS
SEMPRE PROXIMOS
DOS GAUCHOS.

Para uma marca falar com o publico, é preciso mais
do que palavras ou imagens. E fundamental reunir
paixdo, criatividade, ética, inovacdo e credibilidade.
Levando informagdo e entretenimento aos gatchos,
cada uma das marcas do Grupo RBS conversa
e se conecta verdadeiramente com as pessods,
fazendo pensar, inspirando e contribuindo para a
transformacgdo.

GrupoRBS

gruporbs.com.br [ /GrupoRBS [ @Grupo_RBS [ @Grupo_RBS

Areflexdo do publicitariotambém cha-
maa atencao paraaredistribuicdo de poder.
Conforme ele, existia um poder organiza-
do, e agora se fala em um poder de forma
caodtica. Muitos conceitos estdo mudando
rapidamentee ode organizagao éumdeles.
“Por que o horizontal é desorganizado? Tal-
vezndoseja. Pode ser cadticotentar server-
tical hoje em dia”, compara. Garziera com-
pletalembrando que é importante aceitar
mudancas. “Estamos em uma era em que
a inovacdo vem ajudar, ndo atrapalhar. As
pessoas nao podem mais ter medo de sa-
ber que algumas coisas vao morrer. O ciclo
da obsolescéncia é cada vez mais curto.”

morya.
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E hora de experimentar

Acompanhando as mudancgas, o ambiente e o mercado de tra-
balho também passam por transformacgdes. Um modelo que
cresce em adogdo é o Gig Economy, também conhecido co-
mo Economia sob demanda, o qual consiste na contra-
tacdo de trabalhadores independentes. O termo ndo € novo,
a forma é até conhecida das empresas de Comunicagdo, que
costumam contar com profissionais freelance, mas tornou-se
tendéncia na eradigital,impulsionado por empresas como Uber.

Qual sera o modelo de amanha? As empresas funcionarao
como startups? Dificil responder. Fragoso esta certo de que o
modelo hierarquizado ndo funciona mais e atenta para a fu-
sdo no conceito de empresa e comunidade, presente em ne-
gbcios como Airbnb. “A forma é mével. O momento exige das
pessoas capacidade de adaptacdo muito maior”, considera.
Para Garziera, o caminho esta em atribuir as pessoas aquilo
que atecnologia ndo consegue resolver,ao mesmo tempo em
que se testam modelos diferentes. “E hora de experimentar.
Daqui a pouco, a gente junta o modelo de startup com outro
e cria um terceiro modelo.”

No contexto atual, inovar deixou de ser uma escolha. As
transformacdes de comportamento levam o publico a consu-
mir de modo diferente, o que impacta de maneira profundana
comunicagdo das marcas, nas estratégias desenvolvidas por
agéncias e nas soluc¢des oferecidas pelos veiculos. O branded
content de hoje pode ndo ser o suficiente para conversar com
as geracOes de amanhad, as quais estao cada vez mais resis-
tentes aos formatos intrusivos de publicidade.

Enquanto houver break publicitario, é preciso encontrar
formas eficientes de usa-lo. O executivo do Grupo RBS admite
que ndo é tarefa facil. Ele sustenta que é preciso descobrir o
que é relevante para as pessoas e criar algo que agregue valor,
paraque o publicovolte. “Veiculo sé tem sentido pelas pessoas
que estao consumindo o contedido. Tem que entender o ne-
gbcio do cliente, e este ndo é vender centimetro/coluna nem
banner. E ser parceiro, entender o problema e construir solu-
¢Oes que realmente atendam ao problema. Esse é o desafio:
ouvir as pessoas que nos fazem ser relevante.”

o

“As pessoas ndo
podem mais ter
medo de saber que
algumas coisas vao
morrer. O ciclo da
obsolescéncia é cada
vez mais curto.”

ARTURO GARZIERA

RESPONSAVEL PELA AREA DIGITAL SALES
& INFLUENCERS NETWORK

NO GRUPO RBS
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Asopinides que compdem esta reportagem foram captadas durante o evento Coletiva
Debates - Precisamos conversar, realizado em abril deste ano por Coletiva.net. O
encontroaconteceu no EspacoVoz,em Porto Alegre, e teve mediagcao do relagdes-publicas
Jodo Ramos, um dos idealizadores do Black Sheep Project, parceiro desta edigao.
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MERCADO DE TRABALHO

Conhecimento é a base de qualquer carreira. E por isso

que a Feevale, uma das universidades mais inovadoras do Sul
do Brasil, oferece as oportunidades que vocé& precisa para
crescer no mercado. Afinal, seu conhecimento, qualificagdo
e experiéncia definem aonde vocé pode chegar.

Conhega nossos cursos nas areas:

\\ SAUDE E VIDA
\\ GESTAO E TECNOLOGIAS
\\ SOCIEDADE, EDUCAGAO E HUMANIDADES
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Como evoluir.

re-evolucionar e

r-evolucionar
negocios?

P6s-modernidade eindustria 4.0, o queis-
sotem aver com avidadas organiza¢des?
Em um primeiro momento, sdo apenas con-
ceitos atuais, mas logo compreendemos

que dizem respeito aos comportamentos
e produtos que impactam e transformam
ostatus quo, dada avelocidade, abrangén-
cia e profundidade das alteracdes, dire-
tas eindiretas, que causam nos negocios.

Quando o mundo se conectou em rede, varios pa-
radigmas foram desafiados e, consequentemente,
superados. O pensamento e funcionamento linea-
res foram sacudidos por uma “nova onda”: a ex-
ponencialidade, em que tudo acontece quase que
imperceptivelmente, estruturando mudancgas com

uma velocidade extraordinaria.

Neste contexto, o que fazer com os modelos e com-
portamentos que ja ndo acompanham as mudan-
cas desse mundo efémero, tecnolégico e liquido,
conforme nos alertou Manuel Castells? Para dar
contado mundo exponencial, alguns métodos tém
sido desenvolvidos para prestar subsidios ao mun-
do dos negbcios. A tecnologia trabalha a nosso fa-
vor, gerando sinteses para elucidar as mudancas
de padroes, através de insights baseados em inte-
ligéncia. Entretanto, é necessario aliar tecnologiaa
um método construtivista, psicanalitico e sistémi-
co, algo que considere variaveis, relacdes e aspec-

tos subjetivos, intersubjetivos e intrassubjetivos.

JAQUELINE SOSINHO
SOCIA-DIRETORA DA CONFLUENCIA

A curadoria é um excelente modelo para apoiar
mudancas. Na verdade, a0 mesmo tempo em que
apoia, é corresponsavel por realiza-las. Nao é propo-
sitiva como a consultoria, mas construtivista. Além
do mais, vem sendo empregada no reposiciona-
mento de negocios, tendo em vista as mudancas
latentes do mercado. A curadoria atua na gestao
do reposicionamento e pode ser aplicada tendo
como suporte uma série de bases. Uma das que
desperta o interesse da Confluéncia é o olhar pa-
ra si (psicanalise), pois compreende um processo
de autoconstrucdo. E a partir disso, é possivel ex-
plorar os conceitos de evoluc¢ao, re-evolu¢ao
e r-evolucao de negécios.

Evolugéo é uma curadoria nos métodos, proces-
sos, objetivos, cultura empresarial e relacdes da
empresa com o mercado. E o olhar para si para
aperfeicoar métodos e atingir objetivamente me-

Ihores resultados.

Re-evolu¢ao ¢ uma curadoria para reavaliar os
métodos e processos, a cultura empresarial, obje-
tivos e relagdes com o mercado, de modo a identi-
ficar os gargalos do crescimento e transforma-los
em resultados de curto e médio prazos. E uma ini-
ciativa mais abrangente e mais consistente, com o
intuito de colocar aempresa de volta“nos eixos” do
negocio, detectando possibilidades lucrativas, for-
matando produtos, vislumbrando oportunidades,

enfim, reformatando o negécio para o mercado.

R-evolu¢ao é uma curadoria paramudangas maio-
res: categoria de produto, mercado e publico de
interesse, canais de vendas, reposicionamento do
negécio e mesmo novas operacdes. E a organiza-
¢do em sincronia com o mercado e as problemati-

cas, iminentemente desafiadoras.

O mundo mudou. O mundo é4.0. As organizagdes
precisam se reposicionar. E a curadoria é um mo-
delo capaz de olhar para os negbcios com o intuito
de evoluir, re-evolucionar e r-evolucionar.
Vocé esta preparado para mudar?

coletiva
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Umasala de aulaonde qualquer um pode ensinar ou
aprender. Um restaurante onde é possivel coman-
dar uma cozinha por um dia sem ser o proprietario.
Um escritério com mesas e estrutura colaborativa.
Uma loja que pode ser definida como um verdadei-
ro roupeiro compartilhado ou ainda a “Netflix das
roupas”. Ndo, ndo se trata de um futuro préximo, e sim de
uma realidade. Todos esses empreendimentos fazem parte do
momento atual e podem ser encontrados, lado alado, emum
quarteirdo na zona oeste de Sdo Paulo. Essa é a House of All,
uma rede formada por quatro casas colaborativas, que repre-
senta, como poucos, o negdcio na era da economia do acesso.

O conjunto de espagos colaborativos significa a concretiza-
¢do do estilo de vida em que o empreendedor Wolfgang Men-
ke acredita e, de forma natural, adotou para si. Um conceito
em que 0 acesso e as experiéncias tém valor superior a posse.
Designer, ele trabalhava em agéncias de publicidade, antes de
aplicar as economias no modelo colaborativo. Foium processo
simples e organico, como explica: “Sempre gostei mais de divi-
dir do que de guardar pra mim. Naturalmente, acabou viran-
do um negécio. Quando abri o primeiro negdcio colaborativo,
achei que parecia piegas chama-lo assim. O que eu queria era
manter pessoas legais por perto”, afirma o empreendedor ao
citar o capital intelectual, um dos valores da House of Work,
a primeira das casas a surgir, em outubro de 2013, ocupando
um pequeno sobrado, no bairro paulista Pinheiros.

“Néo pretendo fazer uma
empresa que seja eterna,
nem um negaocio biliondrio.
Isso foge ao que acredito e
sou. Quero criar conexdo,
criar comunidade.”

WOLFGANG MENKE
EMPREENDEDOR

Pouco tempo depois, Wolf, como é conheci-
do, soube que outro sobrado préximo estava
disponivel. Este vinha com uma cozinha indus-
trial, o que deu origem a House of Food, espaco
em que, por um valor de R$ 280,00, é possivel
ter um restaurante por um dia. Do faturamento
total, o chef fica com 70%, enquanto os demais
30% sao utilizados pela casa para pagamentos
detaxas, impostos e contas. Em seguida, nasceu
a House of Learning, dedicada a educagdo e ao
compartilhamento de conhecimento. O ambien-
te pode ser utilizado para conferéncias, cursos
e palestras, e o aluguel é ajustado conforme o
preco cobrado pelo ensino - se a aula for gratui-
ta, ha apenas uma taxa de limpeza.

Ja na casa mais recente, a House of Bubbles,
todos os objetos podem ser compartilhados
através de um modelo de assinaturas. O espa-
¢o abriga um bar, uma lavanderia e a chamada
roupateca, que oferece pacotes a partirdeR$ 50
para aluguel de pecas de roupa. Nesse “labora-
tério de consumo”, marcas ainda podem testar
novidades e receber feedback do publico, que
também pode deixar seus objetos para serem
compartilhados. A cada aluguel, o dono da peca
recebe um valor.

VOLTAR PARA O SUMARIO =
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Acessar em vez de possuir; experienciar
em vez de consumir. Essa é a l6gica que marca
a transicdo da Era da posse para a Era do
adCesso, a qual passa a nortear as relacbes de
consumo. Da mesma forma que a comprade al-
buns de musica e DVDs deu lugar a servicos de
streaming, como Spotify e Netflix, novas alter-
nativas em meios de transporte, como Uber e
Cabify, suprem a necessidade de um carro pro-
prio. Enquanto isso, o compartilhamento de la-
res em canais como Airbnb demonstra um novo
pensamento no que se refere aideia de acumu-
lar bens, mesmo que este seja a propria casa.

O momento é de rupturas nos modelos tra-
dicionais dos processos de producdo e, por con-
sequéncia, nos relacionamentos comerciais, so-
ciais e, principalmente, culturais, como observa
a professora de Publicidade e Propaganda da
Universidade Feevale Simone Carvalho da Rosa.
Embora a evolugao tecnoldgica possibilite novo
pensar e percepgao sobreoque écertoeerrado
emrelagdo ao consumo, o discurso doter e apa-
recer mantéme-se presente na sociedade contem-
poranea, avalia a docente. Entretanto, considera
ela, verbos como colaborar, compartilhare
alugar ganham forca, baseados na consciéncia
individual eem umainsatisfacdo com o formato
de consumo até entdo estimulado.

“O novo consumidor esta buscando novas
experiéncias de consumo ao mesmo tempo au-
ténticas e diferenciadas, e isso esta sendo refle-
tido pela expansao da ideia de troca e incentivo
ao compartilhamento ao invés da compra. Co-
laboragdo é a palavra-chave de projetos, organi-
zagdes, movimentos e negdcios criados através
dos inimeros modelos de economia comparti-
Ihada”, pontua Simone.

A experiéncia da House of All corrobora com
a avaliagdo da professora da Feevale. De forma

;‘0

enfatica, o empreendedor Wolf Menke garante:
“Acesso paranés é missdo, valores e proposito”.
A afirmativa é tao verdadeira que ele escolheu
expandir o negdcio, estruturando-o naformade
franquias, para que as casas possam conquistar
mercados e comunidades, sob novos comandos.
“Montamos isso de forma simples e barata, para
qualguer um poder se tornar um franqueado”,
afirma ele, que espera ver, em breve, casas co-
laborativas instaladas dentro de comunidades.
“Queremos mais lugares que as pessoas possam
acessar, frequentar e compartilhar experiéncias.”

Wolf, alias, tem convic¢do de que tem um ne-
gocio que, um dia, ird morrer e ndo hesita em
afirmar que se sente bem com isso. Na visdo do
empreendedor, inovagdo é como um processo
darwiniano, em que permanecerdo aqueles que
apresentarem mais rapidamente as respostas
para questdes ainda ndo formuladas. “Nao pre-
tendo fazer uma empresa que seja eterna, nem
um negdcio bilionario. Isso foge ao que acredito
e sou. Quero criar conexao, criar comunidade. O
problema e asolu¢do sdo oshumanos. Acasafoi
criada para ser um lugar acolhedor o suficiente
para facilitar a vida das pessoas.”

o

Felicidade e experiéncia

Se impactam na forma de consumir, es-
sastransformacfestambémrefletemna
construcdodaidentidade e no conceitode
propriedade. A professora da ESPM-Sul
Liliane Antunes Rohde, que, ha 20 anos,
atua ainda como consultora na area de
Pesquisa de Mercado e Comportamen-
to de Consumo, traz como exemplo o
universo damoda, historicamente consi-
derado construtor de identidade. “A for-
ma como me visto faz parte de quem eu
sou, é uma continuacdo daidentidade. A
mudanga para 0 consumo mais racional
passa por uma restruturagdo de que as
coisas nao dizem nada sobre mim. Para
0 novo consumo ganhar mercado, ain-
da é preciso desapegar desses concei-
tos”, acredita.

A economia colaborativa, sustenta
Simone, é uma evolucdo da sociedade
que o filésofo Gilles Lipovetsky ja sinali-
zava como a era do hiperconsumo, em
gue 0S excessos comegam a provocar
impactos na qualidade de vida do pla-
neta. “Esses excessos estdo relaciona-
dos ao crescimento acelerado do lixo
eletronico, do aumento de doencas re-
lacionadas ao estresse e a depressdo e
ao esgotamento dos modelos de neg6-
cios que estimulam, como destaca o so-
cidlogo Zygmunt Bauman, aascensdo do
ter em detrimento do ser.”

Se, por muito tempo, 0 consumo es-
teve associado a sensacdo imediata de
felicidade, o que fazia deste um circulo
vicioso no comportamento dasociedade,
acolaboracdo surge emuma espécie de

tentativa de recuperacdo daquiloque se
degradou a partir do consumo excessivo.
“Os motivos desta transformacao social
estado relacionados a mudanca de valo-
res, onde as pessoas passam a buscar
outras formas de consumo nao mais ba-
seadas na aquisicdo excessiva de produ-
tos ou servigos, mas sim na experiéncia
proporcionada ao individuo, como pela
buscadeumarecriacdo de comunidades
sélidas, umdia destruidas pelo consumo
de bens materiais”, justifica Simone, pro-
fessora da Feevale.

Quando o usufruir ganhavalor sobre
0 possuir, ndo sé a forma de consumo
comotambém os desejos relacionados a
esse ato sdo modificados.“Se o consumo
estamudando do ter para o experimen-
tar, a gente percebe que os sonhos de
consumo também mudam. Antes, eram
bem tangiveis, hoje, as pessoas querem
ir a lua, ou seja, querem uma experién-
cia.As grifes perdem na nova economia,
perdem em importancia, utilidade e du-
rabilidade”, acrescenta Liliane.

Para a professora da ESPM, trata-se
de um modelo de consumo que cresce
lentamente e implica em uma série de
conflitos tanto para o consumidor como
para a economia, que devera reavaliar
processos. “Para as pessoas que foram
criadas com o pensamento de que é pre-
Ciso obter coisas para ser feliz, o desafio
€ enorme. Ainda ha muitas barreiras a
seremsuperadas, especialmente na for-
ma como a macroeconomia vai se ajus-

tar aisso”, pondera.
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Aressignificacdo de comportamentos
que estimula a expansao da econo-
mia compartilhada, também chama-
da colaborativa ou sharing economy,
tem seusreflexos noreconhecimento
social.“Adisrupcdo, provocada pelaecono-
mia colaborativa, teminfluenciado muito mais
aidentidade social, em razdo da construgdo
deumimaginario com base em outros para-
metros de consumo. Considero que a cons-
cientizacdo é individual, mas os beneficios,
coletivos, ja que as pessoas buscam equili-
brio e o resgate de uma felicidade tangivel
por meio da troca”, pontua a professora de
Publicidade e Propaganda da Feevale Simo-
ne Carvalho da Rosa.

Socio-fundador da escola criativa Peres-
troika, Felipe Anghinonicré que o que sevive
nasociedade atual é reflexo de umaverdadei-
rarevolucdo, semelhante aagricolaouindus-
trial, porém, na qual ainternet e atecnologia
atuam como ferramentas que propiciam o
acesso a informagdo e novas conexdes. “A
maquina possibilitou avangos que mexeram
na estruturadasociedade, e o acessoabens
de consumo reorganizou as industrias. Essa
revolugao atual é ocasionada porque a tec-
nologia possibilitou que as pessoas pudes-
sem estar conectadas. Se em um momento
fico oprimido, ao me conectar aoutros como
eu, passo a fazer parte de um movimento
e isso pode provocar mudangas”, raciocina.

o

“O novo consumidor esta
buscando experiéncias

de consumo auténticas e
diferenciadas, e isso esta
refletindo na expanséo da
ideia de troca e incentivo ao
compartilhamento ao inves
da compra. Colaboragdo

é a palavra-chave.”

SIMONE CARVALHO DA ROSA
PROFESSORA DE PUBLICIDADE E PROPAGANDA
DA UNIVERSIDADE FEEVALE

E 0 acesso que cria as novas conexdes, atra-
vés das quais surgem expressdes e movimen-
tos sociais, que, com a aderéncia das pessoas,
jogam luz sobre causas, problemas e bandeiras,
mudam o comportamento de consumo e até
mesmo o posicionamento das marcas. “A cone-
Xd0 entre as pessoas gera uma voz que nunca
se ouviu, ganha dimensdes que nunca se teve e
comegcaagerarvaloresnasociedade. Unidas, as
pessoas tém voz e essa € a mudanga de valores
que gera impacto. A revolucdo ndo é a internet.
E a conexdo entre pessoas que é a revolucdo”,
argumenta Anghinoni.

Embora a velocidade de tudo esteja mais ra-
pida, amudancga é gradual. Para a professorada
Feevale, asociedade contemporaneaainda con-
sidera o poder a partir do ter. A disruptura no
comportamento de consumo, para ela, esta no
objetivo, que passa a ser social, sendo a neces-
sidade de posse substituida pelo compartilhar,
dividir, trocar, colaborar. “E uma mudanca maior
do que simplesmente o ato de consumir, é uma
mudanca no pensar da sociedade. E um ama-
durecimento dela sobre o que é importantee o
que é necessario para o bem viver. E, para isso,
considero que os canais digitais tém auxiliado
na multiplicagdo deste novo pensar”, observa.

Ja Anghinoni acredita que a sociedade assis-
te a construcdo de uma nova matriz, a qual, da
mesma forma que ocorreu com a matriz indus-
trial, passaareorganizaravida das pessoas. “Es-
sarevolucdo gera uma matrizque muda ndo sé

“Unidas, as pessoas

tém voz e essa é a mudanca
de valores que gera impacto.
A revolugdio néo é a internet.
E a conexdo entre pessoas
que é a revolugéo.”

FELIPE ANGHINONI
SOCIO-FUNDADOR DA
ESCOLA CRIATIVA PERESTROIKA

avisdo de mundo, mas o proprio mundo. Os jo-
vens ja vém com o software rodando de outra
forma. E se as pessoas mudam, elas mudam tu-
do. Quando vem o sistema conectado em rede,
essa passa a ser a matriz do mundo.”

Uma forma de ilustrar a distribui¢cdo do po-
der, seja nos modelos de rede centralizada ou
distribuida, € o Diagrama de Baran, lembra o0 s6-
cio da Perestroika. Se, por muito tempo, cabia a
industria decidir as caracteristicas de um produto
a ser comercializado, hoje, cada vez mais, o po-
derdedecisdo estd com o consumidor. “Quando
se migra de um sistema centralizado para outro
mais distribuido, a institui¢do centralizadora per-
de forca. Ela precisa rever suas conexdes ou vi-
verd ilhada. Precisa permitir uma conversa com
via de mao dupla, mudar de plano, rever atitu-
des, fazer concessdes”, enfatiza Anghinoni, pa-
ra quem as conexdes sdo o ponto crucial de um
novo contexto, em que o poder muda de maos.
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Elas valorizam o trabalho alinhado ao
propdsito e a qualidade de vida e, apoiadas em
muitas das possibilidades de acesso, trazidas pe-
la revolugdo digital, ndo hesitam em arregacar
as mangas, assumir riscos e mudar o rumo da
carreira profissional em prol de projetos ou cau-
sas nas quais acreditam.

Foi com esse pensamento que, em 2013, com
carreiras consolidadas no mercado publicitario,
Marcelo Pimentel e Marina Bortoluzzi pediram de-
missdo das agéncias em que trabalhavam e abri-
ram mao de seus salarios para transformar em
negdcio um projeto antes mantido como hobby.
O Instagrafite nasceu emoutubro de 2011, quan-
do Marcelo criou uma conta no Instagram pa-
ra divulgar uma de suas paixdes: a arte de rua.
Marina logo abragou o projeto e, com o trabalho
dos dois, o perfil alcangou a marca de 1 milhdo
de seguidores no perfil, em 2014.

Depois de deixarem as agéncias, ainda per-
maneceram por trés anos intercalando o projeto
comavidadefreelancere, desde 2016, dedicam-
se integralmente ao Instagrafite. Apos o convite
para um Festival de Arte Publica em Montreal,
no Canada, o casal percebeu que ainiciativa real-
mente havia crescido para além de uma contana
rede social de fotos. “Hoje, deixamos de ser s6
um perfil de Instagram e somos uma empresa
especializada em qualquer projeto relacionado
aarteurbana e arte publica. Somos, além deum
hub de midia, gerenciador de projetos e produ-
¢do na area, consultores e curadores respeita-
dos no ramo”, explica Marina.

o

.

Elacitaafrase Propdsito é a
coragem deser quemsomaos,
registrada em livro por Sri Prem
Baba, paralembrarovalordeen-
contrar o seu porqué.“O propési-
to éfundamental parasaber para
onde caminhamos, é nosso guia
e condutor, e ele vive mudando
ou se transformando. Mais que
tudo, é averdade daempresa.Se
elando existe, o caminho desmo-
rona. E preciso ter coragem para
seguir essatrilha, que muitas ve-
zes é tortuosa e complexa.”
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“Sempre pensei em como
continuar trabalhando
ensino de qualidade e
impactar cada vez mais
pessoas. Ser uma empresa
foi a alternativa para
materializar um sonho.”

MIGUEL ANDORFFY
PROFESSOR DE MATEMATICA E
FUNDADOR DO CANAL DO
YOU TUBE ME SALVA!

A logica da relevincial

“O proposito é
fundamental para
saber para onde
caminhamos,

€ Nosso guia e
condutor, e ele vive
mudando ou se
transformando.
Mais que tudo,

€ a verdade da
empresa.”

MARINA BORTOLUZZ|
INSTAGRAFITE
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Cooperar

com a sua vida
financeira é
estar sempre
ao seu lado.
Onde e quando
VOCE precisar.

Olhar alem

Uma instituicao financeira cooperativa
onde todos decidem os rumos do
negoécio? Parece moderno demais,
mas o Sicredi ja faz isso ha 114 anos
com seus mais de 3,4 milhdes de
associados. Aqui oferecemos os
servicos e produtos financeiros que
VOCé e sua empresa precisam, mas
de um jeito mais humano, préximo e
descomplicado. Isso faz a diferenca
na sua vida financeira. Porque no
Sicredi, nés crescemos juntos.

s Sicredi

SAC Sicredi: 0800 724 7220
Deficientes Auditivos ou de Fala: 0800 724 0525
Ouvidoria Sicredi: 0800 646 2519



https://www.sicredi.com.br/

Um bom negocio
de comunicacao?

Inovacdo tem método e estrutura. 65 NEE
der (alexosterwalder.com) propds uma ferramen-
ta para modelar negécios. Apresentou o “canvas”,
uma tela em branco para rascunhar negécios. Ela
é compostade 9 blocos, espacos de novas possibi-
lidades. Minha especialidade pessoal é encontrar

insights nas pecas de comportamento.

Um bom negécio em Comunicac¢do esta baseado
em excelentes compreensd&es dos clientes. Neg6-
cios de Comunicacdo nao sao feitos para empre-
sas competirem. Negécio bom entrega valor para

clientes. E ponto.

O fendbmeno central na Comunicagdo éarevelacao
reciproca dos modos de ver o mundo. O produto
de maior valor sera sempre uma revelacdo origi-
nal da reacdo emocional de outras pessoas aquilo
que mais nos emociona. Dentro de nés, habitauma
motivagdo genuina por saber como sdo os outros.
Negdcios de Comunicacdo bem-sucedidos tiveram
acompeténcia de compartilhar contetidos que exi-
bissem as formas das emoc¢&es. Ao longo da vida,
comprei muitos ingressos de cinema, para sentar
na poltrona e assistir as formas das emocdes de
outras pessoas, de outras épocas, outros paises.
Ficava confortado ao perceber que outros tinham

emocdes relacionadas com as minhas.

Osnegdcios de Comunicagdo fazemisso por meiode
trés Cs: Conteuido, Contexto e Contato. Ino-
vagdes recentes em Comunicacdo sao modelos que
ddo forma as emocédes além do C de Conteudo.

MARTIN HAAG

SOCIO-FUNDADOR DA WWW.CITY.ST, MESTRE EM
MARKETING E PROFESSOR DE ESTRATEGIAS DE NEGOCIO
E COMUNICAGAO EM CURSOS DE POS-GRADUAGAO.

0 C de Contexto ajuda novas empresas a forne-
cer expressao emocional através de novas formas
de compartilhamento de contelido, com usudarios
formando audiéncias particulares, encaminhan-
do contelidos por mensagens diretas, pela forma-
¢dode comunidades especializadas, portabilidade
de entretenimento e servicos comerciais. FB, WA,
LI encontraram modelos de alto valor permitindo
acessoamaisemocdes, de fontes diversas, emno-

VoS contextos.

No ambiente atual, estdo maduros os comporta-
mentos de produzir, consumir e compartilhar con-
tedidos em muitos contextos. Todavia, os focos de
producao de contetidos de qualidade ainda sao
restritos. A grande novidade esta na interferéncia
diretasobre o Contato. Isso esta sendo feito com
mais qualidade, pelos usuarios, nos formatos de

cada “peca” publicada e compartilhada.

Observe o musical.ly. Um produto inteligente pa-
raque o usuario expresse emocdes editando ima-
gens préprias, aplicando musicas, e criando uma
expressdo original através da interferéncia direta
nas formas do contato. O spotify criou a melhor
ferramenta de edicdo de listas de musica, para que
qualquer pessoa tenha a experiéncia de ouvir as
formas de suas emocgdes. YouTubers? Editar seu
préprio canal ficou simples, e criar uma linguagem
de Youtuber é uma fantastica expansdo da capaci-

dade de expressar a configuracdo emocional.

Inovagdes atuais colocam o foco na evolugdo do
comportamento de edi¢do. Se a missao é desen-
volver um novo modelo de negdcio, compreenda
a dinamica de evolugao profissional dos editores.
De onde vém, aonde querem chegar, e o que de-
termina o reconhecimento de talento em suas co-

munidades?

Torne os servicos de sua empresa os preferidos
para quem agora pode editar o C de Contatos

e, assim, dar forma as suas emocdes.
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Com o foco todo
voltado ao consumidor,
os formatos de trabalho
e ansia por inovar

vém a tona e ganham

a simpatia do publico

A nova

industria!_
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Desde que o mundo é mundo, o ser humano pre-
cisa trabalhar para sobreviver - mesmo que fosse
cacando animais na era das cavernas. Antigamente,

sem a tecnologia como conhecemos hoje, passamos pela
cacga, troca de produtos e até escraviddo. A invengdo das
maquinas fezmudar, pouco a pouco, aformade setrabalhar
e fazer a economia girar. Nos dias de hoje, com inteligéncia
artificial, celulares sempre mais potentes e até carros que
andam sozinhos, fica até dificil prever o quevira pela frente.

Aintegracdo das tecnologias digitais, fisicas e biolégicas
vem sendo chamada por economistas de a 4® Revolugao
Industrial. Uma coisa é certa: nada serd como antes. Para a
diretorade Inovagao e Desenvolvimento da PUCRS, Gabrie-

la Cardozo Ferreira, o mundo do trabalho ja mudou, mas
vai mudar ainda mais. Ndo se trata apenas do futuro, mas
sim do presente. “Ndo tem mais emprego pra todo mun-
do, mas trabalho sim. A grande mudanca é essa: vocé vai
trabalhar, mas nao da forma como estamos acostumados.
Estda mudando o formato das relac8es de trabalho, oferta
e demanda”, avalia.

Entender o novo contexto de uma sociedade cada vez
mais conectada e empoderada é fundamental para que
profissionais e empresas acompanhem o ritmo da inova-
¢do. Lucas Waengertner de Mello, CEO da LiveAD, prevé
gue as maiores mudangas acontecerao em um horizonte
de, no maximo, cinco anos.

Com novos dispositivos sendo criados e testados todos
os dias, com mentes brilhantes pensando juntas diariamen-
te e a criatividade intrinseca no ser humano sendo aflora-
da, é possivel que novos tipos de trabalho surjam e desa-
parecam mais rapido do que imaginamos. E o que explica
o consultor do Copenhagen Institute for Futures Studies
(em portugués, Instituto de Copenhagem de Educacdo Fu-
turistica), o dinamarqués Jesper Rhode. “Transformac&es
que antes aconteciam de uma geragao para outra, agora
vao acontecer dentro da mesma geracao. Esse é o desafio.
Uma educacdo para a vida inteira sera imprescindivel para
a mudanca. O profissional sera muito demandado por es-

tar sempre atualizado e reeducado”, comenta.

“Transformacbées
que antes aconteciam
de uma gera¢do
para outra, agora
vGo acontecer dentro
da mesma geracdo.
Esse é o desdfio.
Uma educacgéo para
a vida inteira sera
imprescindivel para
a mudancga.”

JESPER RHODE
CONSULTOR DO
COPENHAGEN INSTITUTE
FOR FUTURES STUDIES

“A cultura maker

acontece em varios niveis

e traz mais competitividade
para a industria criativa

a medida que possibilita
que mais ideias sejom
colocadas em pratica.”

LUCAS MELLO
CEO DA LIVEAD
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Ndo é apenas a maneira como as empresas en-
tregam ou devem entregar seus produtos e ser-
vicos que esta mudando. Aexigéncia por dancar
conforme a musica e cada vez mais rapido se
da justamente porque o consumidor mudou. A
internet abriu portas para que o publico, que
até entdo estava acostumado somente a rece-
ber, pudesse produzir e participar. Naweb, qual-
quer pessoa pode aprender a trocar a bateria
docarrooufazerum brigadeiro gourmet, como
exemplifica o CEO e fundador da agéncia Salle-
ro, Jodo Paulo Filomeno. Além disso, essa pos-
sibilidade tornou o cliente mais exigente. “Acre-
dito que, nessa nova economia em que vivemos,
houve uma polarizacdo do poder para as pes-
soas, para o individuo, algo nunca visto antes
na historia”, exalta.

Essa ideia nos leva para um ponto chamado
cultura maker, conceito que teve origem nos Es-
tados Unidos, entre as décadas de 1950 e 1960,
e que é considerado uma extensdo do Do It
Yourself (DIY) - em portugués, Faca vocé
MEeSMO. A base estd na ideia de que qualquer
pessoa pode criar, construir, consertar ou mu-
dar qualquer objeto sozinho, ou colocar qualquer
ideia em pratica. Ainternet é uma grande aliada
desse conceito, pois ha informac&es sobre os
mais inimaginaveis assuntos e as pessoas podem
aprender a fazer algo, como montar uma mesa
sozinho, sem precisar fazer um curso, apenas
assistindo a um video no YouTube.

Mello reforca que este conceito simboliza o
empoderamento das pessoas, pois ndo é mais
somente umaempresa que pode oferecer deter-
minada coisa, a tecnologia permite que qualquer
um possa fazer por si mesmo, criar e inovar. “A
cultura maker acontece em varios niveis e traz

mais competitividade para a indUstria criativa
a medida que possibilita que mais ideias sejam
colocadas em pratica”, salienta ele.

Gabriela e Rhode concordam que estamos
na era da cocriagdo. Para ambos, a concep¢do
esta na percepcado de testar ideias, criar proto-
tipos. “Essa cultura permite que o criador tenha
a experiéncia que o usuario vai ter com o pro-
duto final. O principal fundamento do conceito
é aprender fazendo”, aponta Gabriela.

Possibilitar que o cliente faga parte do pro-
cesso de desenvolvimento de uma nova ideia
de negdcio é essencial paraapresentarao mer-
cado um produto ou servico realmente inova-
dor. Para alcancar esse patamar, Rhode afir-
ma que o préximo degrau a ser subido é onde
as empresas conseguem fazer o consumidor
entender o valor daquela marca e transmitir
coisas boas a respeito dela. “As midias sociais
permitem que as pessoas falem e elas falam.
Se adaptar a um mundo onde os consumido-
res constroem a reputacdo das marcas é fun-
damental”, garante.

Inovacdo, segundo Gabriela, ndo é capazde
ser produzidaem ambientes quadrados, fecha-
dos, previsiveis, inflexiveis. E totalmente o opos-
to.Aresisténciaao novo pode atrasar o processo
inovador. As empresas mais tradicionais podem
se apoiar, principalmente, em profissionais de
Comunicac¢do para comecar adar passos em di-
recdo a esse movimento. “As possibilidades sao
tantas que até um adolescente numa garagem
comumaideia na cabeca pode revolucionartoda
uma industria, solucionando problemas antes
muito complexos, gerando empregos, renda e
uma nova economia. Estamos na era das start-
ups, dos influenciadores”, comenta Filomeno.
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Trate o cliente como

Darcéiro

Ja diziam os ditados: “Duas cabe¢as pensam
melhor do que uma” e “A uniao faz a forga”.
Um dos ambientes que ajudam na profusdo de novas
ideias, networking, maximizacao de conhecimento sao
os espacos de coworking, onde mais de uma empresa
ou profissional dividem a mesma area fisica realizando
tarefas diferentes.

O modelondo é novidade, mas nos ajudaa compreen-
der o sentido de colaboragado. Os formatos de trabalho
em células pequenas, profissionais contratados para
atuaremapenas um projeto sdo o futuro dos empreen-
dimentos emvarios setores, em especiala Comunicacdo.

O mundo sera cada vez mais conectado e, paraisso,
relacionamentos s&o primordiais. E 0 que pensa Gabriela
Ferreira.Jesper Rhode, consultor do Copenhagen Insti-
tute for Futures Studies, corrobora ao defender que di-
plomas ndo sdo mais o destaque principal, as pessoas
se formam inicialmente em algo e vao se especializan-
do. Para ele, isso é um perfil interessante. “Empresa
bem-sucedida precisa contratar o melhor talento. Isso
ndo significa que, para determinado projeto, ele se en-
contre no quadro de funcionarios regulares”, sugere.

O medodeerrarndo pode serimpeditivo paraquem
deseja inovar. Os especialistas assinam embaixo des-
sa ideia. Filomeno explica que as agéncias estao ai pa-
ra pensar, criar, inventar e testar o novo, e quem faz
isso ndo pode ter medo do erro, pois ele faz parte do
crescimento inovador. “Quem cria precisa acreditar no
projeto e levar o cliente a comprar a ideia, apostar jun-

to”, raciocina ele.

“Quem cria precisa
acreditar no projeto
e levar o cliente a
comprar a ideia,

”

apostar junto.

JOAO PAULO FILOMENO
CEO E FUNDADOR DA
AGENCIA SALLERO

O futuro dos negdcios

A fase de testagem se inicia pelo conhecimen-
to do mercado no qual a empresa ou profissio-
nal independente atua, e passa por conhecer o
negdcio do cliente e, essencialmente, as expec-
tativas do publico final. Gabriela esclarece que
isso é trabalhar em inovag¢dao de MDP - minimo
produto viavel. “E arriscado planejar por muito
tempo e depois lancar um produto que ndo tera
sucesso. Sim, é necessdario pensar minimamen-
te, mas testar. Quem trabalha com comunica-
¢dotem caracteristicas fundamentais para esse
processo: criatividade e flexibilidade”, acredita.

Atecnologia que, de acordo com Mello, sem-
preteve o papel de acelerar os processos e capa-
citar mais pessoas a desenvolverem atividades
para a sociedade e a economia é muito impor-
tante, porémnao o Unico elemento dainovagdo.
Rhode entende que o que ainda falta para as
empresas € desenvolverem seu lado humano,
valor de marca. Saber o que o produto ou servi-
¢osignificaemocionalmente para o consumidor

e empregar novas ideias no mercado. Tudo isso
feito em conjunto com o publico. “E preciso ter
relacionamento, confianca, trabalhar num con-
texto de narrativas, pois o cérebro humano foi
feito para armazenar historias. E saber ler da-
dos disponiveis em escala cada vez maior com
0 big data, graficos sociais e psicograficos sera
fundamental”, defende.

Aevolucao dos modelos de trabalho da chan-
ce ao profissional de ser mais feliz com o que
faz. Inovar permite que a pessoa possa largar
0 “emprego tradicional” e se arriscar em seus
sonhos, sabendo que isso é o futuro do mundo
dos negdcios. Filomeno da a dica: “Quando se
falade negocios, precisamos pensar grande, mas
com os pésno chdo. Temos um limite financeiro,
um limite de tamanho, mas nenhum limite para
sonhar”. E Gabriela complementa: “As pessoas,
cada vez mais, buscam ter prazer no seu traba-
Iho, se divertir trabalhando, poder colocar em
pratica e expandir suas ideias”.
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A tecnologia interfere na mudanca do comportamen-
to das pessoas. Consequentemente, muda a maneira
como elas se relacionam com as marcas pelas quais
estao cercadas. Com informacdes cada vez mais ao alcance de
todos e o direcionamento do poder para o publico, as empresas
de Comunicagao precisam compreender a nova realidade para a
qual o mundo caminha e se adaptar a ela para entregar melhores
produtos e servicos.

De acordo com o publicitario e designer que atua como head de
planejamento da agéncia DeBrito Sul e esta a frente do projeto Plim!,
Cristiano Fragoso, a inovagdo esta abragada ao erro. E mais do que
isso, todas as iniciativas devem ser testadas para, a partir da mensu-
racdo dos resultados, ver se ¢ um bom negocio a ser langado, ou nao.

Com novos dispositivos tecnolodgicos surgindo diariamente, pa-
rece dificil acompanhar a evolucdo dos negécios e, ainda assim,
manter uma entrega entusiasmante e que atenda as necessida-
des de um consumidor muito mais exigente. Conforme o sécio do
NonConformity Group, que tem a agéncia W3haus e a Huia, estu-
dio de solugdes digitais, Alessandro Cauduro, é preciso olhar para
a tecnologia como uma solugdo. “Do ponto de vista de agéncias,
acredito que nosso papel é entender tudo o que estad acontecendo
e ser um curador da tecnologia e dos novos habitos para que os
nossos clientes aproveitem as oportunidades de negocios”, diz ele.

As organizacGes mais tradicionais, como avalia o diretor da dEx
inteligéncia digital, Ricardo Dexheimer, precisam reduzir a resisténcia
a0 novo para continuarem existindo. “Com a tecnologia com papel
protagonista, estamos vivendo uma revolugdo histérica. Quem ig-
norar a inovagao vai morrer”, garante. O socio diretor-executivo da
Bolha, estudio de tecnologia criativa, Nagib Nassif Filho, concorda
gue é inevitavel incorporar a tecnologia para inovar e, mais do que
iSso, que é preciso arriscar, entender as mudangas que ocorrem de
uma semana para outra. “A experiéncia é a atual alma do negocio.”

Fragoso pondera que ha um limite para toda essa tecnologia.
Isso acontece quando se chega ao ponto em que sé o ser humano
pode fazer: ter aspira¢Bes, ambic¢des e ideias. “A grande tecnolo-
gia hoje é a intuicdo porque a maquina ndo consegue fazer isso. O
fator humano esta cada vez mais latente e isso sera o grande di-
ferencial. O didlogo deve ser de que forma podemos utilizar essa

tecnologia”, afirma.
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No diciondrio, disruptivo é: adjetivo que provoca
ou pode causar disrupg¢do; que acaba por inter-
romper o seguimento normal de um processo;
que tem a capacidade para romper ou alterar;
que rompe.

Baseado nesse conceito, o empreendedor Jo-
sé Renato Hopf criou a 4all, uma plataforma di-
gital que trabalha de modo integrado para faci-
litar 0 acesso das pessoas aos mais diversos ti-
pos de servicos, como alimentacdo, transporte
e beleza. Além disso, Hopf salienta um tépico
importante para a criacdo de uma empresa que
chegou a ser chamada de “o maior lancamento
digital do Brasil”, a colaboracdo. “Nossa ideia é
fazer a diferenca e proporcionar uma experién-
cia incrivel para os clientes. Trabalhamos com
metodologia agil eincentivando o intraempreen-
dedorismo nas pessoas que trabalham conosco,
tendo em cada integrante um polo de inovacao
permanente”, conta ele.

Dexheimer explicaque as pessoas
querem, cadavez mais, atendimen-
tos exclusivos e ndo mais entregas
em massa. Por isso, saber ler os rastros
deixados incessantemente na internet - com o
chamado Big Data - e trabalhar em cima de da-
dos e resultados mensuraveis sdo essenciais para
entregar solu¢des que realmente farao diferen-
¢a no cotidiano da sociedade. Para que outros
setores da economia entendam essa inovagao,
Dexheimer acredita que as empresas de Comu-
nicagdo, principalmente as focadas em digital,
podem contribuir para que a mudanca ocorra
de umaformamelhor.“O papel dos profissionais
desse segmento é evangelizar nos negdcios”, diz.

Ter na equipe ou trazer para um projeto os
melhores talentos da sua area de atuacdo po-
de ser um fator crucial para o crescimento po-
sitivo dos resultados. “Trabalhar com uma nu-
vem de talentos abre novas oportunidades. A

inovacdo esta muito mais préxima do cliente do que do
fornecedor, pois é ele quem vive o mercado diariamen-
te”, lembra Fragoso.

Alicercada no movimento maker - considerado uma evo-
lucdo da expressdo Do It Yourself, também conhecida
como Faga vocé mesmo -, onde, novamente, o poder
esta nas maos das pessoas e qualquer um pode adquirir
conhecimento e criar novos produtos, a Bolha surgiu para
fazer projetos e entregar hardware + software + web de
modo nunca visto no mercado. “Somos uma startup e a
economia colaborativa vai, de fato, mudar tudo. Acredito
que esta na hora de pensar pequeno. O sonho normal é
querer conquistar o mundo, mas ndo é necessario fazer
algo paratodos, apenas entender que vocé pode fazer va-
rias pequenas coisas, para varios grupos diferentes e ter
uma entrega inovadora”, reflete Nagib.

O pensamento de Cauduro complementa aideia: “Ndo
€ necessario so tecnologia para inovar. Podemos melho-
rarnossos servicos, entendendo melhor o que o consumi-
dor espera e surpreendé-lo com novas abordagens”, diz.
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Eu, robo

Economizar, facilitar, transformar, inovar. Todos mais novidades. “A ideia é melhorar as ex-

esses verbos sdo utilizados para introduzir a periéncias de consumo e a tecnologia mais
inteligéncia artificial no dia a dia. Sabe quan- barata facilita”, completa.

do vocé liga para algum lugar e fala com uma Em niveis inimaginaveis nafic¢do cientifi-

mensagem gravada? Inteligéncia artificial. Bots, ca, a inteligéncia artificial abre novas possi-
para quem ndo conhece, é o diminutivo de ro- bilidades para os negocios explorarem suas
bot(robé eminglés). Simplificando, sdo softwa- experiéncias comas marcas e publicos. Quem
res de respostas automaticas. Seres humanos afirma é Dexheimer, que aposta namelhoria
e maquinas tentando se passar por pessoas dos processos e na qualidade na prestacao
convivendo juntas. Na Asia, principalmente no de servigos com o uso.
Japao, arobotica esta inserida navida das pes- ParaalémdaComunicagdo, atecnologia
soas desde muito pequenas. neste sentido pode ser aplicada nas mais
No futuro, quem sabe o que ha de surgir? diversas areas da sociedade e economia. A
Alids, um robd para lavar a louga no frio seria conscientizagdo para o meio ambiente e a
6timo, ndo € mesmo? No mercado da Comuni- preservacao do planeta reforcam o uso de
cagdo, técnicas de realidade aumentada, im- inteligéncia artificial para gerar negbcios e
pressdo 3D, chatbots, filmes 360°, internet das oferecersolug¢Bes sustentaveis. Aexemploda
coisas, tudo isso vem sendo aplicado para fa- Tesla Motors, do empreendedor Elon Musk,
cilitar avida das pessoas. Fragoso acredita que que vem testando carros autébnomos, pas-
a utilizagao dessas ferramentas sera algo na- sando pela IBM, que desenvolve solu¢des
turalem pouco tempo.“Ha 10 anos, no Festival tecnolégicas, mais atualmente voltada pa-
de Cannes, o CEO da Nokia falou que o apare- ra a era dos robds, vemos um avango no
Iho celular, em breve, faria muito mais do que modo de viver.
ligar. Ninguém acreditou. De 2007 para ca, mu- Nagib consideraque a Comunicagdo pre-
dou muito. Hoje, o celular serve para tudo, e o Cisa abracar essa oportunidade muito for-
ato de ligar é muito pequeno perto das suas temente. “Prefiro que me achem maluco do
funcionalidades”, compara ele. Alémdisso, Fra- que retrogrado. Tudo estarelacionado a ex-
goso afirma que até o final de 2018 assuntos periéncia, e ainteligéncia artificial é também
como esses citados anteriormente ndo serao um caminho”, assegura ele.
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Afase detestagem, segundo o entendimentode

Dexheimer e Hopf, é essencial para compreen-
der como essa tecnologia pode ser incorporada
no cotidiano das pessoas. Para os especialistas,
€ importante experimentar tudo, ter laborato-
rios e investir no famoso ‘pds-venda’ também,
monitorando resultados.

Utilizar métricas, fazer pesquisas com o pu-
blico utilizando chatbots, apresentar campanhas
em formatos como 360°, autonomia, realidade
aumentada, dao a chance de levar as marcas a
outro nivel. “Se a pessoa esta disposta a gerar
riqueza, as possibilidades sao infinitas, porque
simplesmente ganhar dinheiro ndo é mais tao
facil assim”, avalia Fragoso.

Uma pesquisa da Universidade de Oxford
apontou que umterco de todos os empregos do
Reino Unido se tornara obsoleto pela robética

nos proximos 20 anos. Outro estudo australia-
no mostra que 60% dos jovens que entram no
mercado de trabalho serdo radicalmente afe-
tados pela automacdo, o que pode acontecer
nos préximos 10 ou 15 anos. Por isso, acredi-
ta Dexheimer, é recomendavel dar mais énfa-
se as habilidades digitais e empreendedoras
dosjovens. “Precisamos de cabecas diferentes,
pessoas multidisciplinares, com experiéncias
diversas”, afirma.

Inovagao é pisar no escuro. Caminhar sem
medo ao desconhecido, com aquele frio na bar-
riga, ansioso por uma mudanga positiva. Tudo
muda. O tempo todo. “Construarela¢des e nego-
cios quetenham sentido para as pessoas. Tenha
ambicdo. O mundo precisa que todos estejam
disponiveis para o novo, sem julgamentos, sem
medo, de coracdo aberto”, da a dica Fragoso.
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ENTREVISTA VINICIUS MENDES LIMA

A ideia de inovar nao esta,
necessariamente, relacionada a

utilizacdo de ferramentas tecnolégicas.

Utilizar um caminho diferente do
habitual, apresentar um diferencial
competitivo e otimizar recursos.

Esse é o conceito defendido pelo
administrador e professor gaucho
Vinicius Mendes Lima, que
também é autor do livro A Riqueza
das Favelas - empreendedorismo entre
morros e vielas. Uma pesquisa de dois
anos originou a obra que desenha

o perfil de empreendedores em
localidades de vulnerabilidade social.
O livro faz um comparativo entre a
mais antiga favela de Buenos Aires,
na Argentina, a Villa 31, e a maior da
América Latina, a Rocinha, no Rio de

Janeiro. Entre os resultados do estudo,
Lima descobriu que, na América Latina,

70% dos empreendedores surgem
da necessidade de sobrevivéncia

e ndo para acumulo de riquezas.
Arevista Tendéncias Inovagéo
conversou com o autor, que fala
sobre a possibilidade de inovar
sem muitos recursos financeiros, a

identificacdo do publico com as marcas,

o perfil do empreendedor e como
as empresas, grandes e pequenas,
podem se destacar em termos de
responsabilidade social. Confira:

o

Inovacao

para os

Como vocé define
inovacao no mundo dos
negdcios?

Primeiro, éimportante ndo confundirino-
vagao com utilizacdo da tecnologia. Em
outras areas, nao é tdo perceptivel es-
sa confusao de significancias, porém, no
“mundo dos negdcios”, € muito comum.
O conceito é simples (nés é que compli-
camos): utilizar um caminho diferente do
habitual.

Uma inovagdo em uma embalagem,
por exemplo, é mais perceptivel, pois é
tatil e visual. Porém, uma alternativa de
escoamento da sua produc¢do, em uma
industria, seguindo recomendac8es am-
bientais, é uma inovagao tdo valorosa
quanto a primeira.

E importante salientar que uma ino-
vacdo so sera valida se ela se enquadrar
em algumas premissas, como diferencial
competitivo e otimizagdo derecursos. Ca-
so ndo atenda a isso, eu diria que é mais
um “capricho”.

Se a nova rotina, redirecionamento,
planejamento, a¢do, projeto ou ideia ndo
der ao empreendedor um diferencialem
relacdo ao mercado ou ndo proporcionar
uma economia (financeira, de tempo ou
de matéria-prima), lamento, ndo é inova-
¢do, é fazer mais do mesmo.
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Qual € a importancia
de empreendedores
pequenos e grandes
Inovarem em seus ramos
de atuacao?
Aimportancia passa por um unico ver-
bo:sobreviver. Grandes e pequenasem-
presas, atualmente, vivem um momento
delicado. Nossa economia ha tempos
ndo passava portal crise. Defendo que
ésensato parao empresario, indepen-
dentemente do seutamanho, ndo con-
tar com os entes do governo para que
os auxiliem neste momento. Agora, se
destacam os inovadores e criativos.
Sepedirqueeudividaopinidesentre
pequenas e grandes empresas, posso
afirmar, com propriedade, que, para os
pequenos empreendedores, inovar é
um termo que deve ser incrementado
desde a criacdo de um business plan
até uma simples embalagem do seu
produto. A concorréncia entre estes,
principalmente com o poder da inter-
net, étdo voraz que o0 “x" da questao é:
tenho capacidade parainovar constan-
temente no meu negocio ao longo da
minha existéncia? Pois o mercado nao
ira parar de inovar. Permanecera vivo
guem se mantiver inovando sempre.
Com relacdo aos grandes empre-
sarios, sim, a inovacdo também é re-
gra, porém de forma mais perspicaz e
regular. Apesar de um olhar sempre a
frente, antecipando as tendéncias de
mercado, através de muitas pesquisas
e testes, entre os grandes players tu-
do é mais bem planejado, e com isso,

o risco também.

Considerando que a tecnologia € um
meio, mas nao o fim, como acredita
que esse conceito pode ser aplicado
na vida das pessoas?

Elasinovam, de modo geral, quando resolvem empreender
em suas vidas. Este fendmeno de empreender em busca
de algo, ndo necessariamente ao abrirum negécio, se cha-
ma intraempreendedorismo. Ao buscar um novo objeti-
VO, as pessoas utilizam de todas as caracteristicas de um
empreendedor nato - ter persisténcia, calcular e correr o
risco, ter iniciativa e confiancga - as quais, somadas ao ato
deinovar, geram um resultado mais assertivo e vitorioso.

Vocé fez uma pesquisa sobre
empreendedorismo que resultou no livro
A Riqueza das Favelas. Como acontece o
processo de inovacdo nas favelas?

Nesses locais, o processo se da a partir da necessidade. Quan-
do falamos em empreendedorismo, necessidade esta ligada
a quem empreende para sobreviver, se alimentar, segundo
uma pesquisa organizada anualmente pela GEM - Global En-
trepreunership Monitor. Esta necessidade cria uma riqueza
mensurada hoje em, aproximadamente, 68 bilh&es de reais
anuais (licitos e formais), que circulam dentro das comunida-
des periféricas no Brasil.

Os empreendedores precisam, de alguma forma, se dife-
renciar perante a concorréncia do “asfalto” (empreendimento
fora da favela). Prego mais baixo que a concorréncia ja é com-
preendido por estes empresarios como “nada diferencial”. O
que os difere, segundo minha pesquisa, é o processo de ges-
tao. Ou seja, como atender ao cliente, como gerir as finangas
e trazer beneficios aos seus consumidores.

Produtos jamais vistos no “asfalto” acontecem nos mor-
ros, ou dao certo ali, pois a cultura de cidadania é forte e no-
tavel dentro destas comunidades. O empresario se confunde
com o cliente, logo, ninguém melhor que ele para inovar nes-
te ambiente. Negocios locais como barbearias, lojas de grifes
proprias, Carta Social, Gari Social, Clinica Terapéutica Popular,
alimentos diferenciados como palha italiana e diversos tipos
de lanches, sdo negdcios que passaram por um processo de
inovacdo, a partir de algo parecido ja existente no “asfalto”.

Quanto ao modelo de empreender, o que se pensa é: te-
nho pouquissimo ou nada para investir. De forma geral, to-
dos os negdcios iniciam na residéncia do préprio empresario,
com mdo de obra familiar e maquinario ja existente, surgindo
ai uma nova forma de modelar negécio, “com o que se tém”, e
ndo necessariamente “com o que se precisa”.

Bem diferente do comentado anteriormente, o modelo de
negdcio de empreendedores que possuem recursos para ini-
ciar uma empresa nos grandes centros urbanos implica em
grandes aportes financeiros, envolve mais burocracia e, con-

sequentemente, muito mais conhecimento técnico.
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E possivel, ent3o, criar marcas
identificadas com o publico,
transformar uma ideia em um
negdcio, com pouco investimento?
Sem o auxilio da tecnologia?

Sim, além de possivel, é comum entre estesempreen-
dedores. Atecnologia sempre ajuda, principalmente
nos dias de hoje, mas nessas regides, 0Ss processos
de gestao de forma geral ainda ocorrem no cader-
no, ou no papel de pdo, e funcionam!

As marcas sao criadas por um processo de posi-
cionamento claro e penetram rapidamente no mer-
cado. Por qué? Ora, quer lugar mais propicio que a
favela da Rocinha, por exemplo, com aproximada-
mente 180 mil pessoas em uma area menor que
qualquer bairro inteiro do Rio de Janeiro, para in-
troduzir e penetrar marcas e conceitos?

Responsabilidade social,

muito pregada, nem sempre
praticada de verdade nas
empresas, € inova¢ao?

De forma alguma! O tempo em que a responsabili-
dade social era vista como um diferencial ja passou.
Hoje, ela é pré-requisito para abrir as portas. Princi-
palmente porque arelacdo das empresas, das marcas
com seus clientes hoje é outra. Hoje, tu “conversas”
com a empresa, ela faz parte do teu ambiente, ela é
tua “amiga”, ela é uma persona. Se teu vizinho, ao fi-
nal do dia, atirasse o lixo dele pela janela ou fechas-
se a porta na cara de um portador de necessidades
especiais, ou ainda, escravizasse uma funcionaria,
o que tu farias? E o que acontece com 0 acesso a in-
formacdo que temos. A responsabilidade das em-
presas ndo é mais obter lucro para si, e sim desen-
volver um ambiente préspero e de oportunidades
a seus colaboradores, minimizar os seus impactos

ambientais e contribuir com seu entorno.

Nestes casos, de que
forma os profissionais

de Comunicag¢ao podem
contribuir para a
formacao e manutencao
de empresas?

Sugiro que equalizem sempre o inves-
timento possivel as a¢Bes concretas de
responsabilidade social. Passou o tem-
po em que tirar foto com criangas em
vulnerabilidade auxiliava a propagar
o lado “social” da corporacdo. Ajudar
uma pequena comunidade, algumas
familias ou um projeto em especial sdo
acbes que podem se comunicar com
a certeza de um caminho sélido de in-
tervencado social.

Empoderar os colaboradores a par-
ticipar deste tipo de trabalho fomen-
taovoluntariado empresarial e outros
vetores que aparecem quando se fala
em terceiro setor.

Qual é o perfil do
empreendedor inovador?
Para esta pessoa, existe solu¢do para
tudo.Oempreendedorinovadoréaque-
le cara“descolado”, sim. Ele precisanao
ter muita moderac¢do, nem medo para
inventar, criar, e principalmente, errar.
O empreendedor, de modo geral, tem
de colocar a mdo na massa, conhecer
seu publico melhor do que ninguém e
apostar cada fichinha no seu sonho.
Persistir e buscar o ndo 6bvio é algo
tdo notavel entre esses empreende-
dores que é dificil ndo reconhecé-los
de longe!
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Novas tecnologias surgem diariamente, ainformacao
corre para todos os cantos do planeta em tempo re-
corde e fica ao alcance de cada vez mais pessoas. Dian-
te desse cenario, fica a pergunta: o que empresas e profissionais
podem fazer para transformar, inovar e se destacar em meio a
multiddo? A revista Tendéncias Inovag@o conversou com cin-
co especialistas que, sem um saber das respostas do outro, con-
cordaram em unissono: trabalhar com conexdes em rede e de
forma colaborativa.

Apesar da vasta disposicdo de tecnologia, que é essencial para
dar vida a maioria das atividades que realizamos hoje (ou alguém
consegue trabalhar sem nenhum tipo de maquina ou desenvol-
vimento tecnolégico?), o fator humano nas organizagfes segue
sendo citado como crucial para realizar movimentos inovadores.

O socio-diretor da LC Works, Leonardo Comparsi de Oliveira,
acredita que um dos modelos de negdcio do futuro é a empresa
aberta.“E preciso investir em relacionamento com os clientes e for-
necedores. Isso ajudaaempresa a se conhecer, saber oquetemde
melhor e o que precisa trazer de fora para agregar. O x da questao
é unir forcas e estabelecer relacionamentos de confianga”, diz ele.

Fundamentada naideia de ter as pessoas como centro de tudo,
em 2014 foi criada a Wikihaus que, na home do seu site institucio-
nal, se denomina como uma “incorporadora baseada na colabo-
racao”. Mesmo com pouco tempo de vida, a organizagdo vem se
destacando pela maneira diferente de atuar em um mercado até
entdo fechado e tido como tradicional: o da construgdo civil. Com
times de especialistas montados para cada projeto, a empresa
aposta na participacdo intensa do cliente final na construcdo de
um novo empreendimento.

Sécio-fundador daWikihaus, Eduardo Keniger Pricladnitzki afir-
ma que ndo ha mais espaco para desperdicio de recursos e tempo,
e que ecossistemas mais fluidos, onde profissionais se engajam por
uma causa em comum, facilmente substituirdo as estruturas muito
hierarquizadas e com alto custo fixo. “Ndo existe mais espago para
empresas que ndo pensam nas pessoas. Anova geragao esta cada
vez mais conectada, participativa e buscando propdsito em tudo
0 que consome ou se engaja”, avalia, ao defender que os modelos
de negdcios enxutos, ageis e organicos tendem a ter mais facilida-
de para se adaptar a velocidade de mudanca das novas geragoes.

o

adaptabilidade e,
sem duvida, deixar

Inovar e comunicar

No setor da Comunicagdo, nao é diferente. A
jornalista Silvana Gontijo, que é uma das fun-
dadoras do Grupo Mesa e presidente da Oscip
planetapontocom, define aempresacomouma
“solucionadora de problemas”. Alicercada em
trés bragos principais - comunicacdo de inova-
¢do, marketing politico e midias sociais -, a or-
ganizacdo trabalha para varios segmentos da
economia, propondo solu¢des que ensinem o
cliente a inovar e se comunicar da melhor for-  delo de negécio. De acordo com ele, é preciso,
ma com seus publicos. ainda, entender o que o publico quer de verda-
E, a proposito de solucionar problemas, o Di-  de e trabalhar a partir disso. “Ninguém mais faz
gital Sales e Influencers Network do GrupoRBS,  nada sozinho, o papo de cocriar ndo é balela, é
Arturo Garziera, acreditaque esseéopapeldos  umarealidade, uma necessidade das pessoas e

profissionais de Comunicacdo emumnovomo-  das organizagdes”, assegura ele.

“A tecnologia
ajuda a baratear
custos, mas

€ preciso ter
flexibilidade,
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DEMOCRACIA DE VERDADE
SE FAZ COM POLITICAS PUBLICAS
E PARTICIPACAO POPULAR.

O Parlamento assume seu compromisso com a construcdo de politicas publicas
em busca da igualdade de género, etnia, idade e classe social.

o profissional ser
livre para estar
em varias
frentes.”

LEONARDO COMPARSI
DE OLIVEIRA
SOCIO-DIRETOR

DA LC WORKS
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O mais estratégico

Acompanhando a onda de atuar de
forma desconstruida, agregando ta-
lentos sempre que necessario para
aprimorar projetos, o Grupo Mesa
atende a projetos que passam pelas
etapas de conversa, imersdo, criacao
do briefing, eureka (nome que ddo a
fasedeideia)e, finalmente, producao.
Aoentender anecessidade docliente,
a equipe que trabalhara sera defini-
da. “As vezes, o cliente ndo sabe do
que precisa. O Mesa entraemcenae
recorre a sua agenda de fornecedo-
res para compor determinado traba-
Iho. Saimos de um momento compe-
titivo para um modelo colaborativo,
gue ndoficaapenasnaempresa, mas
levamos para os clientes. O futuro é
produzir juntos”, projeta Silvana.

O gerente-geral da Cabifyem Porto
Alegre, Nicolas Cafias, tem convic¢do
de que os negbcios que ndo buscarem
agregar valor em cada nivel e evoluir
aoladodocliente ndo se sustentardo
daqui pra frente. “O recurso humano
é o fator mais estratégico. Ndo traba-
Ihar com uma hierarquia tradicional
nos faz buscar parceiros que compac-
tuem com nossos valores intrinsecos
eentendamaimportancia de replica-
los aos nossos usuarios.” Para ele, a
economia colaborativa gera oportu-
nidades para todos, e “as empresas
precisam repensar seu modelo de ne-
gocio e fazer com que ele caminhe
junto asforcas domercado, deforma
colaborativa”.

Comportamento

Entender que a vida como conhecemos ha algum
tempo estd mudando e que é preciso se adaptar,
aprender a conviver com o diferente etrabalhar para
um mundo melhor é definido por Silvana como “en-
culturamento”. Conforme ela, os profissionais preci-
sam participar mais intensamente deste movimento.
Ainteracao fisica é muito mais rica do que qualquer
outra experiéncia de criacdo, na visdo da jornalista,
que acreditatambém que avirtualidade tira aidenti-
ficacdoimediata. “E preciso interagir com manifesta-
¢Bes culturais diferentes, estar aberto, compartilhar
conhecimento, estimularumaooutro.”Isso enriquece
o potencial da pessoa como individuo e empresa e
ajuda os profissionais a sempre se desafiarem mais.

A liberdade de fazer parte do grande ou do pe-
qgueno, de atuar em determinada area da economia
e, de repente, partir pra outra é importante, confor-
me Comparsi, para otimizar recursos e dar agilida-
de as empresas. “A tecnologia ajuda a baratear cus-
tos, mas é preciso ter flexibilidade, adaptabilidade

‘ VOLTAR PARA O SUMARIO = ‘

e, sem duvida, deixar o profissional ser livre para estar em
varias frentes.” Ele explica que tais posturas devem melho-
rar o fluxo de recursos financeiros, dar prazer e alegria ao
profissional, fazendo com que ele trabalhe melhor.
Atuando neste modelo, a Cabify, que estimula seus mo-
toristas aganharem o quanto estiverem dispostos a dirigir,
é exemplo de como os negdcios estdo se encaminhando
para os préximos anos: cultura maker e gig economy. A pri-
meira se trata de uma evolugdo do termo Do it Yourself. O
segundo diz respeito a um ambiente em que, de um lado,
ha trabalhadores temporarios, sem vinculo, e, do outro,
empresas que contratam esses trabalhadores indepen-
dentes para servicos pontuais - o termo também é conhe-
cido como freelance economy ou economia sob demanda.
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Ja era.

“Saimos de um

momento competitivo
para um modelo
colaborativo, que néo
fica apenas na empresa,
mas levamos para os
clientes. O futuro é
produzir juntos.”

SILVANA GONTIJO
JORNALISTA

Buscando uma comunica¢do com o pu-
blico e parceiros de forma transparente,
leve, relevante e de qualidade, o gerente-
geral da Cabify em Porto Alegre, Nicolas Cafias,
acredita que tecnologia e inovagdo formam um
casamento que guia as transformacg8es do pre-
sente e do porvir. “Isso gera maior produtividade,
reducgao de custos, flexibilidade para tornar am-
bientes, informacdes, produtos e pessoas acessi-
veis de qualquer lugar.” No seu entendimento, a
tecnologia influencia a inova¢do de modo absolu-
to ao exigir uma postura disruptiva de adaptagao
constante a novos canais e oportunidades, além
derapidezparaentender comportamentos de con-
sumo que se remodelam dinamicamente.

Para atender a um consumidor mais atento,
exigente e com o desejo de participar, o sécio-fun-
dador daWikihaus, Eduardo Pricladnitzki, entende
gue asempresas precisam se reinventar. Conhecer
0 publico, saber o que ele quer ou ndo e, mais do
que isso, descobrir como se comunicar comeleda
melhor forma ajudam as estruturas a serem mais
leves e efetivas. Na opinido do empresario, a tecno-
logia é a mola propulsora para a revolugado atual,
pois ela democratizou boa parte dos mercados e
reduziu a vantagem competitiva dos grandes em
relacdo aos pequenos. Por isso, ter o colaborador,
o consumidor e a comunidade inteira como foco

principal é tdo necessario.

No sentido de reinvencdo, Garziera acredita
que o maior pecado das empresas é ndo aceitar
as coisas, nao ter sensibilidade. “Tudo que fun-
ciona durante muito tempo nos deixa mal acos-
tumados, nos cega um pouco”, comenta ele. E
preciso sempre lembrar que as estratégias que
funcionam hoje ndo serdo as ideais para ama-
nhd. Quando se fala em inovagdo, as mudangas
sdo constantes e as tentativas também. “Pensar
que o jogo esta ganho é um sinal ruim, pois as
regras mudam de um dia para o outro. Se as or-
ganizag¢des aceitarem viver em constante muta-
¢do, elas saberdo lidar com a inovagdo e perpe-
tuar sua histéria”, diz ele.

Quandoumaempresa compreende o foco, de
acordo comosécio-diretor da LCWorks, Leonar-
do Comparside Oliveira, ela ira conseguir ofere-
cer um produto ou servico realmente inovador.
Utilizar a ciéncia de dados e, adequadamente, as
midias sociais transformaas relacées. “E preciso
ouvir o publico”, afirma ele, que diz ainda que,
para acompanhar o salto exponencial do mer-
cado com a revolucgao digital, os empreendedo-
res precisam se capacitar. “A tecnologia existe
para tornar nossa vida mais facil, mas tudo vai
acontecer cada vez mais rapido e o Brasil ndo
parece estar preparado para isso. Os governos
precisam comecar a olhar para essas questdes
de forma mais atenta”, alerta.

“Ndo existe mais espaco
para empresas que nGo
pensam nas pessoas. A nova
geracdo estd cada vez mais
conectada, participativa e
buscando propdsito em
tudo o que consome

7

ou se engaja.

EDUARDO PRICLADNITZKI
SOCIO-FUNDADOR DA
WIKIHAUS
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Aprenaenao

com quem sabe

Lembrando que inovacao é criar,
testar, errar e, mesmo assim,

nao desistir, comunicadores com

boas ideias nao devem deixar de
coloca-las em pratica. Com novos
modelos, como startups e agéncias
desconstruidas, fica mais facil explorar

um novo produto ou servigo no

mercado, sem a exigéncia de estar Nicolas Cafas

atrelado a uma grande corporacao. “Sem duvida, marketplaces, especialmente
Confira as dicas que a revista construidos no ambiente online, e

Tendéncias Inovacdo colh e-commercers sdo uma tendéncia
§00 cofheu para o futuro, levando em conta a

com os empreendedores para expansdo da economia colaborativa e do
compartilhamento. Negocios surgidos das
varia¢des desses conceitos ‘pessoa para
pessoa’ tém se provado revolucionarios
e consistentes, pois se baseiam na
sustentabilidade e no compartilhar.”

os negocios do futuro:

Eduardo Keniger Pricladnitzki

“Liberdade e mobilidade para trabalhar faz com
que os bons profissionais recebam mais, cobrando
menos. Reinvente-se na sua area econdmica de
atua¢do. Todo movimento inovador é altamente
positivo para a formacdo de um ecossistema
empreendedor cada vez maior e com mais pessoas
contribuindo de fato para o desenvolvimento do Pais.”

Silvana Gontijo

“Desenvolva uma competéncia ndo ensinada
na faculdade, a flexibilidade. Use isso
com a criatividade e valorize os vinculos
empaticos. Marcas, aprendam a trabalhar
sua reputacdo. Jornalistas, editorias duras,
pautas prontas, releases ndo funcionam
mais. Publicitarios e marqueteiros, vocés
precisam dar protagonismo ao cliente, ele é
guem sabe mais da propria empresa.”

Leonardo Comparsi de Oliveira

“Tenha comunicagao rapida, efetiva, seja
transparente, agil e dé autonomia para as pessoas.
Lideres precisam deixar de ser controladores e
passar a ser arquitetos da cultura, ter escuta
ativa. Demonstre empatia. Segmentacao
importante para o futuro. Preco acessivel
também é parte da competitividade. Customize
solugdes a partir do comportamento e de dados
deixados pelo publico e aprenda a usar as midias
sociais, elas podem ser aliadas ou inimigas.”

Arturo Garziera

“E papel do setor da Comunicacdo entender como é a
vida das pessoas hoje em dia, como elas interagem
entre si, como se comunicam e o que é relevante
elas. Os veiculos devem, cada vez mais, focar na
verdade. Com uma enxurrada de informacao,
volume gigante, fontes infinitas e a dificuldade
diferenciar o fake do real, o papel do curador
faz mais necessario. A questdo da linguagem e
do contexto nunca foi tdo importante. Respeite
0 ambiente. Se estiver atuando como social media,
por exemplo, seja social media e ndo paper ou TV.”

coletiva
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Riscos
exponenciais.

Oportunidades

Exponenciais

Em 1965, Gordon Moore, cofundador da
Intel, observou que a quantidade de tran-
sistoresem umcircuitointegrado dobrava
a cada 18 meses e continuaria dobrando
indefinidamente, em um crescimento ex-

ponencial. Em 2001, o cientista e futuré-
logo norte-americano Ray Kurzweil, fun-
dador da Singularity University, publicou
suateoriadaLeidos Retornos Acelerados,
defendendo que amudanca tecnolégica é
DTN NTGEIR LI ELTT 2 B Qualquer tecno-

logia que possa ser digitalizada, como Inteligéncia
Artificial, Robotica, Impressao 3D, Nanotecnologia,
Energia, Medicina ou Ciéncia de Dados, esta cres-

cendo exponencialmente.

Nos ultimos 50 anos, entramos em uma era de evo-
lucdo sem precedentes. Entretanto, agrande maio-
ria das pessoas continua a ter uma visao linear do
desenvolvimento humano, enquanto muitas das
tecnologias dobram de capacidade a cada 2 anos
no maximo. Como pode isso? Agrande maioria des-
sas tecnologias ainda esta em uma fase inicial, em
um ponto chamado de zona de decep¢ao. Nessa
fase, por mais que haja um crescimento acelerado,
ele ainda é inferior ao que nossa visao linear esta
acostumada. Somente quando a tecnologia atin-
ge seu ponto de maturacado e de viabilidade eco-
ndmica é que ela consegue suplantar o que existia
antes. Isso esta comecando a acontecer com inteli-
géncia artificial e robotica, por exemplo. Elas estao
entrando no mercado de massa.

RENATO CUNHA

CHAPTER AMBASSADOR DA SINGULARITY
UNIVERSITY PORTO ALEGRE
PORTOALEGRE@CHAPTER.SU.ORG

No que isso pode interferir nos negocios atuais?
Muito! As ameacas disruptivas podem vir de qual-
quer lugar. Ndo s6 do seu concorrente conheci-
do, mas também de um jovem empreendedor em
uma universidade, de startups com ideais aparen-
temente fantasiosos, de empresas de outros seto-
res, de solu¢des totalmente diferentes. Observe o
caso taxi x Uber. Quem eram os concorrentes dos
taxistas? De onde o Uber veio? Como a tecnologia
propiciou que o ramo de transporte fosse altera-
do drasticamente?

N&do ha um setor imune a curva de crescimento
agressiva das tecnologias exponenciais. A Unica
certeza sao as mudancas, e a velocidade delas vai
aumentar cada vez mais. Diante disso, qualquer
empresa tradicional precisa repensar sua manei-

ra de trabalhar:

* Expanda o proposito de seu negdcio.

Coloque no DNA do negocio
a capacidade de mudar.

* Exercite e incentive o contato externo
em todos os niveis.

* Aceite que nem sempre se acerta,
o erro deve ser tolerado.

Einegével que o futuro de mudancas radicais repre-
sentauma grande ameaca. Nos proximos 10 anos,
acredita-se que 40% das 500 maiores empresas do
mundo deixarao de existir. Negécios e mercados
serdodizimados completamente. Quem insistirem
se manter preso ao passado vera esse quadro as-
sustador. Por outro lado, entraremos em uma fa-
se de abundancia nunca vista antes. A abundancia
de recursos e tecnologias baratas ird impactar os
maiores desafios dahumanidade:satde, educacao,
seguranca, alimentacdo, abrigo e prosperidade. O
mundo de oportunidades que temos pela frente é

exponencial. Junte-se a ele!
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Quando Estados Unidos e Russia se prepa-
ravam rumo a corrida espacial, nem o mais
entusiasta dosindividuos imaginaria que,
poucas décadas depois, a disputa frenéti-
ca sobre avancos inovadores se daria em

territérios nao palpaveis como os da co-
municacao na era digital. Desde o momento
em que a informacdo deixou de ser exclusiva das
paginas de jornal ou de revista, das ondas de ra-
dio e dos sinais de televisdo, a competicdo pela au-
diéncia nos canais virtuais se tornou uma verdadei-
ra guerra pelo posto mais alto no feed de noticias.

Ao se avaliar a cobertura de midia, e, em espe-
cial, setratando de Jornalismo, existe uma fenda for-
mada peloimpacto da tecnologia, proporcionando
popularizacao de contetidos e diferentes formas de
distribuicdoemrede. Publicitario e um dosidealiza-
dores do Black Sheep Project, iniciativa que busca
fomentar a inovagdo no mercado, Wayner Bechelli
lembra que, quando a revolugao digital comecou,
por volta dos anos 1960, muitos ndo imaginavam
até onde chegaria. “O grande fato é que, seja na
Comunicagao ou em qualquer outra area, as em-
presas precisam se readequar a maneira como 0s
consumidoresinteragem com o mundo. Smartpho-
nes, tablets, notebooks facilitaram a forma de con-
sumir o digital e fizeram disso parte do dia a dia.”

Toda essatransformacdo afeta diretamente ndo
apenas a producao de contetido, mas também o jei-
to de pensar, segundo o jornalista e entusiasta em
inova¢do da Comunicacdo Marcos Piangers. “Quan-
do se escrevia com caneta tinteiro e ndo se tinha a
possibilidade de errar, vocé reproduzia conteddo
de uma forma diferente. Com a possibilidade de
escrever a lapis, usar corretivo e, depois, um com-
putador, podendo jogar um paragrafo para cima e
outro para baixo, aforma de pensar muda, e muda
aforma comovocé produzjornalismo. Etambém a

forma como vocé se posiciona como agente.”

o

“O grande fato é que,
seja na Comunicagdo ou
em qualquer outra dreaq,
as empresas precisam
se readequar a maneira
como os consumidores
interagem com
o mundo.”

WAYNER BECHELLI
PUBLICITARIO E UM DOS IDEALIZADORES
DO BLACK SHEEP PROJECT
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Vivemos em um tempo de transformagdes radicais. As relagdes
com outras pessoas e com marcas mudam a todo instante. Para as
marcas, fica o desafio de encontrar novos caminhos. Monitorar,

avaliar e repensar para envolver, engajar e apaixonar.

Na Moove, antecipamos esse momento: imergimos em nossos
valores e verdades, nos reinventamos e encontramos o proposito

de movimentar para transformar e (F‘)GVO‘UC\VOHBF megécios sempre.

Do proposito, um novo posicionamento: somos Brand Moovers.
Queremos mover as marcas para ajuda-las a se relacionarem
com seu piblico. Nao deixamos de ser uma agéncia. Mas agora

agenciamos talentos e ideias.

O fim do mundo como vocé conhece esta proximo.

Vamos reinventar?

MQ VE

BRAND
MOOVERS

Moove your brand. Envie um e-mail para brandmoovers@agenciamoove.com.br.


http://agenciamoove.com.br/

A partir de um novo conceito sobre a ma-
neira de pensar, é possivel tracar rumos vola-
teis que a Comunicacdo pode tomar daquiem
diante. De tempos em tempos, o surgimento
de uma tecnologia é capaz de tornar quase
obsoleto o método de producdo anterior. Isso
ndo significa que a inovagao na Comunicacdo
deva acontecer na forma disruptiva. Ela tam-
bém se faz presente na adog¢ao de pequenos
processos, que, pouco a pouco, transformam
a rotina dos profissionais.

Nao ha como negar o avanco, a preocupa-
¢do eoinvestimento consideravel que algumas
instituicdes tém empregado com foco no futu-
ro. O Buzzfeed, portal de noticias norte-ameri-
cano criado por Jonah Peretti, testa, todos os

dias, modos diferentes de atingir o publico a
partir de dados coletados de acordo com o seu
comportamento na internet. Professor da PU-
CRS, doutor em Comunicacdo e coordenador
de estudos sobre Jornalismo Online e Conver-
géncias de Midia, André Pase chama a atengdo
para a criacdo de gerenciadores de contetddo
ja voltados ao ambiente web.

“Eles (profissionais do Buzzfeed) ndo pensam
simplesmente em botar contetido, ou geraruma
paginadeinternet. Eles pensamtambémemmon-
tar uma estrutura para que possam ter muitos
dados e entender o comportamento do leitor. E
um pessoal que sabe ahora de criar um sistema
de publicacdo e o fazem pensando na forma de
reter mais dados para entender melhor”, explica.

VOLTAR PARA O SUMARIO =
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Cuidado

Ainda que se tenha a formula exata para a producao
de conteudo relevante para as plataformas digitais, o
segredo da persuasao do publico esta nas estratégias
adotadas pelos veiculos nas mais diversas situagoes.
André Pase afirma que, ao se tratar de Google e Facebook, por
exemplo, é muitoimportante entender um ferramentario essen-
cial paraosucesso nainternet: os algoritmos, sequéncia de passos
eregras a ser executada por uma inteligéncia artificial. “Quando
falamos deles, ha algo muito engracado: esses caras sdo meio-
campo de conteudo. Eles precisam te levar para o site deles, mas
o Facebook, no caso, é um grande ima que retém as pessoas”.
caso, o algoritmo serve para determinar o que é posto
imeiro lugar no seu feed de noticias, a partir da coleta de
dos sobre o que vocé curte, comenta e compartilha. No entan-
to, ele também exerce um papel seletor de informacdes, criando
uma bolha de interesses para cada usuario.
SSO Cria um cenario que contrasta com a posicdo atual do
consumidor, que assume um papel cada vez mais ativo, produ-
Q)r de conteudo e gerenciador da informacao. “Com a internet,
todo mundo tem um microfone na mdo. O que acontece é que,
quando vocé da um microfone na mao de todo mundo, vira um
barulho, uma confusdo. Paraisso, se cria um algoritmo: para que
se oucam apenas os barulhos de quem se tem mais afinidades.
Consequentemente, cria-se uma bolha na produgdo de conteu-
do”, aponta Piangers.

bolhas

Odicionario é sucinto quando registra o signi-
ficado da palavra sociedade: “Unido de pessoas
ligadas porideias ou poralgum interesse comum;
conjunto de pessoas de umamesma esfera”.Em
uma rede social, o significado é exatamente o
mesmo e, por isso, é necessario tomar cuidado
para nao entrar em uma bolha de isolamento.

Esse é um efeito colateral dos algoritmos, os
quais tendem ajogar os usudrios paralados dis-
tintos dentro de uma mesma plataforma. O in-
ternauta que quiser fazer uma comparagdo de
duas matérias, por exemplo, apresentando dois
lados de uma mesma situacao e, por isso, usan-
do dois links distintos para ilustrar o conteudo,
serabarrado pelo Facebook. Isso porque arede
social s6 dard a opc¢do de destacar apenas umas
das URLs inclusas na postagem.

A outra continuara |3, porém com menos vi-
sibilidade. Piangers entende que isso gera pro-
blemas e dificulta o didlogo. “Dizem que a gen-
te esta cada vez mais em extremos e isso acon-
teceu nos Estados Unidos, acontece no Brasil
e na Europa. As pessoas estdo se juntando em
bolhas e, muitas vezes, sdo de insanidade e de
desinformacao.”

“O que acontece € que,
quando vocé da um
microfone na mdo de
todo mundo, vira um
barulho, uma confusdo.
Para isso, se cria um
algoritmo: para que

Se oucam apenas 0s
barulhos de quem se
tem mais afinidades.
Consequentemente,
cria-se uma bolha na
producdo de
conteudo.”

MARCOS PIANGERS
JORNALISTA
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Diminuem as empresas, crescem os profissionais

Segundo um levantamento realizado pelo Instituto Brasileiro de Geo-
grafia e Estatistica (IBGE), em 2014, 54,9% dos domicilios possuiam
acesso ainternetno Pais, o que representava 95,4 milhdes de pessoas
conectadas. Esse mesmo indice avancou para 100 milhdes, conforme
a pesquisa TIC Domicilios 2015, divulgada pelo Comité Gestor da In-
ternet no Brasil (CGl.br), em setembro de 2016.

Com o crescente numero de usuarios, a web se tornou um espago
onde jovens e adultos encontram uma forma de se expressar e serem
ouvidos por 6rgaos e empresas. No Jornalismo, a situagdo corre para
um lado semelhante. Empresas enxugam suas redacdes, enquanto
a figura dos profissionais se fortalece na medida em que eles se tor-
nam os verdadeiros donos da credibilidade, e ndo mais uma marca.

A consolidacdo do jornalista como marca no mercado da noticia
passa por uma transformacgao que o coloca como ponto crucial entre
o real e 0 boato. Através de uma pesquisa organizada pela American
Press Institute and The AP-NORC Center, um experimento chamado
The Media Insight Project colocava o publico consumidor e produtores
de conteudo frente a frente para um teste de veracidade. O estudo
feito com norte-americanos consistia em mostrar uma série de noti-
cias, compartilhadas por pessoas conhecidas do seu circulo pessoal,
ou absolutamente nunca vistas.

O resultado mostrou que as pessoas que acessam uma matéria a
partir de um usuario em que confiam - ainda que o conteuddo tenha . = /
sido divulgado por uma empresa de pouquissima credibilidade - acre- A Informagao que e
ditam muito mais na informacdo. Diferentemente do outro caso, no Passada Por G/gUém
nalidade que admira, acaba tendo muito mais relevan- ConheCidO, um familialj
cia e credibilidade dentro desta sele¢do de noticias”. ou mesmo uma

qual o publico viu as mesmas matérias compartilhadas por pessoas
cujo nivel de confianga era baixo, mesmo que a fonte da noticia fosse

relevante. A partir desses dados, pode-se entender que o usuario é Toda valvula de escape ao tradicional tem sido

personalidade que
ferente algo comum, ainda que, quando se refere a adm/ra, Gcaba tendO
areas como o Jornalismo, o processo tenha tomado muito mais relevancia
rumos menos inovadores. “As empresas continuam e credibilidade dentro
tentando ganhar dinheiro da forma antiga, apresen- dEStG Selegﬁo

de noticias.”

uma porta de entrada para o produto de midia, ela é mais confiavel vista pelos usuarios como um modo de tornar di-

e mais proxima do leitor.

Gestora do portal RSBloggers e considerada uma das 30 pessoas
mais influentes no meio digital em 2016 pelo site YouPIX, a jornalista
e empreendedora Andressa Griffante corrobora com esta ideia. Ela

enfatiza que, hoje, os usuarios estdo “mais criteriosos e filtram grande o tando uma roupagem nova, mas ninguém esta rein-

parte das informac8es que chega a eles a partir de diferentes fontes, ventando o Jornalismo. Isso é um problema, porque

sejade midia tradicional ou online.Isso fazcom que ainformacgdo que seninguém fizerisso, algumaempresadetecnologia ANDRESSA GRIFFANTE
GESTORA DO PORTAL RSBLOGGERS,

€ passada por alguém conhecido, um familiar, ou mesmo uma perso- vai fazer”, alerta Piangers. JORNALISTA E EMPREENDEDORA
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Com a ascensao de
formatos de publicidade
nao invasivos, esta nas

maos do publico a decisao
de encontrar e interagir
com as marcas




Outro ramo da Comunicac¢ao que vem so-
frendo mudancas drasticas, com o avango
constante da tecnologia e adificuldade de
atingir o usuario, é a Propaganda. Acostu-
mados com as paginas de jornal e outdoors espa-
Ihados pela cidade, anunciantes tém queimado gi-
gabytes de memodria tentando encontrar meios de
vender no universo digital. E ndo se trata de ape-
nas redirecionar estratégias, mas de buscar novos
modelos e canais de relacionamento entre marcas
e consumidores.

Para publicitarios e profissionais de Marketing,
reinventar-se é uma regra a ser seguida com ur-
géncia, 0 que consiste em uma série de testes para
uma mudanga de comportamento para o online.
“O que se tem visto sdo veiculos e departamentos
de Marketing se adaptando a novos formatos. En-
tao, é dificil de estabelecer em definitivo o que se-
ré o novo formato. O novo formato € a transicao”,
sustenta o publicitario Eduardo Menezes, diretor
de Criagdo da agéncia 3yz.

Um dos segredos para manter o padrao de co-
municacdo de midia dentro deste novo horizonte
digital é ter uma unidade consistente em platafor-
mas multiplas. Menezes entende que a propagan-
da esta se tornando menos intrusiva. Ou seja, ela
passaaserinserida quase que naturalmente dentro
deste universo, dominado por escolhas individuais
sobre o que deve ou ndo ser visto. Para o criativo, “o
primeiro desafio para o veiculo é significar a mes-
ma coisa em todos os pontos de contato que ele ti-
ver, com as diferentes audiéncias. Como adaptar a
mensagem para uma plataforma que é sé uma foto
ou que é s6 um video que some daqui a 24 horas?”.

E natentativa de aproximar o publico das marcas
qgueousode personalidades conhecidas dainternet
tem sido bastante explorado nas campanhas. Com
isso, altera-se ndo s6 a escolha dos personagens,
mas também a linguagem e a forma de comunicar.

O

“E dificil de estabelecer
em definitivo o que sera
0 novo formato. O novo
formato é a transicGo.”

EDUARDO MENEZES
PUBLICITARIO E DIRETOR DE CRIAGAO
DA AGENCIA 3YZ

Com a ascensdo dos vlogueiros, blogueiros, ins-
tagrammers e youtubers, os rostos conhecidos
desta geracdo provém mais da web do que da
televisao, por exemplo. O gerente de Conexdes
e Inovacdo da Paim, Kim Gesswein, entende que
a aproximacdo entre publico e celebridade é o
fator-chave desse novo formato de publicidade.

“Vemos isso se potencializando numa socie-
dade em rede e conectada. E interessante pen-
sarem alguns exemplos dentro desse cenario. O
YouTube e as outras redes sociais aproximam a
conexaodofdedoidolo. O meuyoutuber prefe-
rido pode a qualquer momento responder meu
comentario no video, o meu idolo pode retuitar
algo que escrevi com muita facilidade. Sinto que
conheco a Gabriela Pugliese, ja que acompanho
a sua rotina e seus diversos videos diariamen-
te pelo Snapchat. Isso aumenta a sensagao de
que somos proximos a essas pessoas. Encanta
guem consome o conteddo e também encanta
marcas, que querem fazer uso dessa proximi-
dade”, analisa.

Como consequéncia de tantas mudancas, os
modelos intrusivos de publicidade perdem espa-
co dentro do formato que se desenha para o fu-
turo, enquanto avangam as estratégias que nao
atrapalham nem interrompem a vida do usua-
rio. “Para quem tem como publico-alvo uma fai-
xa etaria mais jovem, ser uma empresa atenta
a estes novos formatos é fungdo praticamente
obrigatoria nos dias de hoje. Nao apenas para
gue o consumidor compre aquele determinado
produto ou servico, mas para gerar o famoso
‘awareness’ da marca - que significa ser conhe-
cida, lembrada e, principalmente, fazer com que
ela seja relacionada a este determinado nicho
e estilo de vida", afirma a gestora do portal RS-
Bloggers, Andressa Griffante, ao falar sobre a
participacdo dos influenciadores digitais.

VOLTAR PARA O sUMARIO
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Um universo cada vez mais presente no cotidia-
no das pessoas sao 0s jogos eletrdnicos de facil
acesso. No 6nibus, na fila do banco ou simples-
mente na hora de lazer, a facilidade com que te-
mMos acesso aos games em dispositivos mobile e
outros consoles menores transformou a indus-
tria. Apossibilidade de realidade aumentadatem
trazido as ateng¢des para essa opgao de inserir o
jogadordentro do cendrio. Comum mundo qua-
se real e um usuario passando tanto tempo 13, a
publicidade segue o mesmo caminho.

N3ao é dificil encontrarem games como‘Need
For Speed’, classico da PlayStation, banners e out-
doors espalhados pelos mapas que constituem
0 jogo. S3o propagandas que antes eram vistas
da mesma forma na rua e que, agora, o usuario
interage de maneiravirtual. O cuidado passa por
ndo agredir ainteligéncia do jogador, expondo-o
a publicidades que ndo condizem com o univer-
so que ele estd inserido.

“E uma forma de publicidade menos intru-
siva desde que ela seja pertinente. Vocé ja es-
ta direcionando seu interesse para um produto
de esporte radical, por exemplo, quando vocé
tem uma propaganda de combustivel num jo-
go de corrida. Isso faz parte do universo. Seria
diferente se fosse colocado uma publicidade de

cosméticos no meio deste jogo, ndo tem nada a

ver com o universo. Isso impacta porque deixa
as producdes mais proximas do mundo real”,
afirma o professor da PUCRS e doutor em Co-
municacdo André Pase.

Aadequacdo dojogo ao conteldo exposto pela
propaganda é uma preocupacao também do ge-
rente de Conexdes e lnovacdo da Paim. “Acadadia,
cresce aquantidade de adblockers (bloqueadores
de anuncios), sendo instalados em navegadores.
Vemos a relevancia dos anuncios em formatos
tradicionais diminuindo e as marcas buscando
encontrar formatos mais interessantes para es-
tarem presentes navida e narotina das pessoas.”

Um aspecto importante do debate sobre os
modelos de publicidade passa pela vontade de
entender as pessoas e suas emogoes, fazer trans-
cenderde umaredesocial paraoutrao contetdo
produzido e atingir o publico de formaverdadeira.
“O conteudo precisa ter sido feito com carinho,
a partir do entendimento do que os usuarios es-
peram naquele momento. Contetido feito assim
pode estar no feed do Facebook, dentro do jogo
de PS4, no comercial da novela, no filme exibi-
do no IMAX. O ponto é que ele precisa pegar no
coracdo do usuario, por ser bom, criativo e bem
feito”, finaliza Gesswein.

o VOLTAR PARA O sumArio “l

Noticias em tempo real, entretenimento e conteudos

feitos para vocé. Mais de 1.000 TVs espalhadas nos

principais meios de transporte publico de Porto Alegre
e Regiao Metropolitana.

Metro* Onibus* Rodoviaria* Catamara®
6 milhOes pessoas/més. 4,5 milhdes pessoas/més. 1,2 milhGes pessoas/més. 70 mil pessoas/més.
200 mil pessoas/dia. 150 mil pessoas/dia. 40 mil pessoas/dia. 2,3 mil pessoas/dia.

9 TVs em Terminais

Mais de 500 TVs em 400 TVs em 200 24 TVs na Estacdo
e Embarcacdes.

Trens e Estacdes. Onibus. Rodoviaria.

*Fonte: Instituto Methodus/Pesquisa 2015. Canal Vocé, Trensurb, Cia Carris, Veppo e CatSul.


https://www.facebook.com/CanalVoce/

Jornada do

consumidor:
um mundo de

oportunidades

Em tempos de relagdes liquidas, os con-
sumidores estdo cadavez mais escorrega-

dios. Sem um olhar atento e personaliza-
do, os milhdes investidos nas mensagens
publicitarias podem ir pelo ralo. {8}/

de compra ndo segue mais o simples funil de com-
pra tradicional, onde o consumidor passa fluida-

mente de awareness para consideracao dacompra.

A velha rotina dos consumidores, bem previsivel,
ndo existe mais. O processo de decisdo de compra
ficou bem mais complexo. E uma verdadeira jor-
nada que passa por diversas etapas distintas, com
gatilhos, barreiras, necessidades e emocdes pecu-
liares de cadafase. O grande desafio para agéncias
e anunciantes hoje é capacitar-se para uma entre-
ga com mais eficacia, como contrapartida a cada

real investido em Comunicacao.

Ha diversos motivos para tantas mudangas, mas,
basicamente, sdo duas razdes-chave. A primeira
delas é pela explosdo das diversas maneiras que o
consumidor é exposto as marcas, ou seja, ainfinitos
canais de Comunicacao. E o outro motivo é pelofato
que o consumidor ndo tem um papel passivo: ele

escolhe quais midias vai consumir, quando e onde.

Ferramentas inovadoras
garantem éxito em tempos
de relacdes liquidas

Nao basta s6 colocar uma mensagem em midia
de massa. A familia reunida em frente a televisao
para assistir a novela, todos juntos, passivamen-
te, ficou no passado. Com as multitelas, as midias

se pulverizaram e as aten¢8es se multiplicaram.

O grande problema para as agéncias e anuncian-
tes é aenorme dificuldade de compreender o que
comunicar para ultrapassar barreiras, ser certeiro
em atender as necessidades dos consumidores e,
assim, atingir em cheio suas emocgdes. Entender
quando comunicar em que etapa da extensa jor-
nada e através de quais meios de Comunicacédo é

0 “Xx" da questao.

O desafio é conseguir responder a perguntas do
tipo: a compra foi planejada com semanas de ante-
cedéncia ou foi simplesmente uma decisao de im-
pulso feita no check-out? O consumidor sempre se
interessou pela categoria? Acomprafoirealizada pa-
raquem e por qué? Quais sdo as emogdes que eles

sentem mais fortemente em diferentes estagios?

DAVID EASTMAN

MANAGING DIRECTOR DA
POINTLOGIC AMERICA LATINA

Na maioria das vezes, ndo estdo sendo eficientes
com o investimento em comunicac8es e midia por
faltadeinformacdes sobre esta complexajornada.
Cadasituagdo é Uinica. Nao tem como generalizare
colocar tudo num pacote s6. O caminho é mapear
a jornada de decisdo de compra do consumidor -
uma pratica que se tornou o paradigma no resto

do mundo, mas é bem nova aqui no Brasil.

Os estudos de Consumer Journey sao ferramentas
que fornecem uma medicdo e uma gestdo mais
precisas das atitudes dos consumidores, dos gati-
Ihos que influenciam as decisdes, das suas a¢des
duranteeapdsacompra.Informacdesricas e espe-
cificas quevao garantir a eficacia dosinvestimentos

de marketingem todo o processo de comunicagao.

Tornou-se imprescindivel conhecer a fundo as ca-
racteristicas emocionais do cliente em cada esta-
gio da jornada e quanto tempo isso ocupa da sua
rotina. Marcas que ndo respondem de forma ade-
quada a essas constatacdes, que nao se utilizam
das mensagens certas, através da melhor midia,
para todo o espectro de necessidades, emocgoes e
desafios experimentados pelas pessoas em cada
passo da sua complexa jornada, ndo permanece-

rao competitivas por muito tempo.

Os publicos demonstram diferentes rea¢cdes emo-
cionaisem cada momento do peculiar processode
uma compra. Criacdo, planejamento e midia pre-
cisam estar cientes disso para nortear todo o de-

senvolvimento da campanha.

Através do mapeamento do Consumer Journey, por
exemplo, é possivel saber o que acontece exata-
mente em cada etapa da jornada: quais os gati-
Ihos que fez o consumidor entrar na etapa? Quais
as barreiras que fez o consumidor desistir? Que
emocdes e necessidades ele tem em cada etapa?
O quanto a tomada de decisdo é espontanea ou
calculada? Quais midias foram consumidas passi-
va e ativamente? Quanto tempo passou em cada
etapa? Onde o consumidor entra na jornada? On-

de ele sai? E muito mais.

Engana-se quem acredita que somente as midias
tradicionais ou as tecnologias digitais podem pro-
porcionar uma cobertura plena da jornada de de-
cisoes. Afinal, todos os dias, somos submetidos a
milhares de informac®es e estimulos, das mais va-
riadas origens e que nos formam como consumido-
res. Os processos de decisdo de marcas e produtos
nao comecam apenas quando estamos a considerar
ativamente uma categoria. Nem mesmo seguem
um processo cadenciado e de padrées estabele-

cidos de compra.

Definitivamente, o processo de jornada de decisdo
de comprandoélinear. Com estudos aprofundados
dajornadade consumo, os profissionais de Comu-
nicacdo e marketing podem descobrir um cenario
repleto de oportunidades. E, principalmente, supe-
rar um desafio histérico do marketing: trabalhar
comaconvic¢do de que osinvestimentos alcancam

um potencial muito maior de retorno.

coletiva

89



ENTREVISTA PETER KRONSTROM

O valor nao
esta mais na

transacao,
mas no

relacionamento

Head do Copenhagen Institute for Future Studies (CIFS)da América

Latina, Peter Kronstrem conversou com a reportagem da
revista Tendéncias Inova¢@o e analisou a interferéncia das
transformacdes comportamentais e contextuais no modelo de
negocio e nas rela¢des das marcas com o consumidor. Segundo o
dinamarqués, ha um redirecionamento de poder e, nesse cenario,
onde o consumidor impde seus proprios filtros aos pontos de
contato das marcas, as empresas precisarao comunicar com
consisténcia e estabelecer uma relacdo quase interpessoal
se quiserem conquistar um lugar na mente do consumidor.

O

O que nos atrai muito é que, realmente, o contexto
estd mudando muito rapido. As antigas hierarquias,
os canais estdo se transformando por completo. Eum
momento de muitos desafios, muitas turbuléncias,
novas oportunidades e grandes possibilidades. Hoje,
quem ndo esta com foco em entender os modelos do
futuro, quais serdo as oportunidades do futuro, tem
maior chance de ficar para tras e perder relevancia.
Neste cenario atual da midia e da Comunicacao, esta-
mos vendo o que chamamos de prossumidores, con-
ceito baseado em cocriagdo. Os limites entre midia,
produto, consumidor e produtor estdo mais dificeis
de se distinguir, esta cada vez mais complicado que
se entendam esses quatro componentes. Os niveis de
engajamento e tecnologia permitem que todo mun-
do seja um mass media. Ao mesmo tempo, cada vez
mais, os nossos dados pessoais fazem parte do pro-
duto que compramos. Os limites entre midia, pro-
duto, consumidor e produtor ficam menores nesse
novo mundo.

Percebemos um movimento em que as marcas
e as empresas estao tomando o papel de facilitado-
res, para que o consumidor crie seu proprio produ-
to. Também temos a megatrend da democratizag¢do:
estamos deixando para tras umaépocaem que pou-
cos tinham o direito de serem ouvidos e, hoje, todos
temos o direito e a possibilidade de ser ouvidos. Te-
mos uma voz e podemos demandar respostas, po-
demos interagir com as marcas, e essa é uma mu-

dang¢a muito profunda.
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ENTREVISTA PETER KRONSTROM

E como se aproximar desse
consumidor, cada vez mais ativo
e questionador?

As marcas precisam evoluir. Evoluir seus modelos
de criacdo, evoluir seu modelo de touchpoint - de
onde eles encontram os consumidores e de que
maneira encontram esse consumidor. Entre as coi-
sas que estamos estudando no Copenhagen, esta o
numero de pessoas que usam o social message, que,
no ano passado, passou o numero de pessoas que
usam social media. Isso significa que, cadavez mais,
esperamos o didlogo com as marcas, esperamos
interfaces e user faces que tenham esse componen-
te de didlogo. As marcas que nao estdo evoluindo
para ter esses user faces - usando inteligéncia arti-
ficial, algoritmos, novas formas de fazer segmenta-
¢do - terdo mais dificuldade de manterem-se rele-
vantes. Os consumidores estdo se acostumando a
serem conhecidos pelas marcas. Este € um conflito
grande para as empresas, que precisam descobrir
como estabelecer umrelacionamentoumaum, in-
terpessoal, com os consumidores.

Um dos desafios é esse: como irdo liderar es-
satransformacdo e estabelecer umrelacionamen-
to muito mais intimo com o consumidor. Estamos
deixando para tras a era do branding tradicional,
como o storytelling. Este mudou para o storydoing,
onde as marcas ofereciam experiéncias aos consu-
midores, e agora esta mudando novamente, para
o storymaking, onde as marcas ndo sao mais pro-
dutoras de algo que entregam ao consumidor. Elas
sdo facilitadoras para que os proprios consumido-
res construam suas experiéncias e sua transforma-
¢dao junto com a marca.

Baseado nesse insight,ndo compramos mais pro-
duto.Agente compratransformacdo, experiéncias.
O produto ndo é o mais importante. Importante é
muito maisarelacdo e ndoatransac¢do. Ovalor nao

esta mais na transacao, mas no relacionamento.

o

E necessdrio sair por fora,
fazer parcerias que
parecam loucas, porque a
unica maneira de detectar
as mudancgas é ter muitos
vinculos e rela¢bes
exteriores.”

De que maneira a nova forma de
consumo impacta no mercado?

As empresas e as marcas que ndo oferecem expe-
riéncias relevantes, no sentido de ajudar o consu-
midor, deixam de ser percebidas como relevantes
e vao perder mercado lentamente. E dificil avaliar
se isso sera positivo ou negativo para a economia,
mas, com certeza, tera grande impacto. Marcas e
empresas que ndo entendam essa transformacao
serdo substituidas por outras marcas que consigam
atingir e facilitar esse novo engajamento com o con-
sumidor. Nado seise serd bom ou ruim. Para algumas
empresas, seraruim, pois poderdo perder mercado;
para outras, vaiser 6timo, porque ganhardo mercado.
Podemos ver que havera uma mudanca no merca-
do. Crescimento vai ter e teremos varias novas ma-
neiras de interagir com o consumidor. Isso pode ser
positivo para aeconomia que vai sempre crescendo,
surgindo novos servicos que nem imaginamos hoje
enofuturovaiser, talvez, o quevaigirar aeconomia.

Qual é a contribuicao

da tecnologia nessa
transformacao?

Muito do que estamos vendo de evolugao,
possibilitando o uso de big data, insights e
conhecimento de consumidor, s6 é possi-
vel pelo surgimento de novas tecnologias.
Podemos fazer coisas que eram impos-
siveis 10 anos atras e isso muda o com-
portamento humano também. O smart-
phone, o GPS, algoritmo, inteligéncia ar-
tificial sdo facilitadores. Estamos vendo
qgue, com os multicanais, os touchpoints
explodiram, porque agora eles acontecem
atodomomento. Antigamente, isso acon-
tecia quando o consumidor ligava a televi-
sdo, escutava alguma coisanoradio. Hoje,
o touchpoint é muito mais frequente. Em
um dia, somos atingidos por um nimero
entre 4 mil e 10 mil publicidades.

Um desafio muito grande é atingir re-
levancia e ter acesso ao que chamamos
de mindspace. A guerra para entrar no
mindspace do consumidor é muito gran-
de. Ele estd cadavez mais conscienteem
filtrar o que chega até ele. A Unica ma-
neira étentando criar umrelacionamen-
to quase interpessoal, um a um, com o
consumidor.

As marcas precisamservistascomoum
amigo, que ajuda a facilitar a vida do con-
sumidor, e ndo ficar apenas falando para
o consumidor o que fazer, como no anti-
go modelo de storytelling. E sim funcionar
como um facilitador, que coloca o cenario
onde eu posso fazer minha prépria histéria,
onde posso fazer minha propria experién-
cia. E preciso comunicar com consisténcia

para ser reconhecida como confiavel.
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Que atitude ou
posicionamento as empresas
que desejam permanecer no
futuro devem tomar hoje?
O essencial - e a saida - éinovacdo e entender
como faz interagdo e comunicagdo relevante
com o consumidor diante das novas possibili-
dades. Ndo estamos mais comprando produ-
tos, ndo estamos mais comprando historias.
Queremos ser cocriadores desta histéria. Essa
mudanca é fundamental. E um momento as-
sustador, mas a vida sempre foi assustadora.
Atransformacado nunca foi tdo rapidamente e
tdo evidente. Nés, no Copenhagen, vemos isso
como algo positivo, porque hoje poucas empre-
sasainda pensam que podem seguir fazendo o
que fizeram ontem para ter sucesso. Tem um
trabalho muito profundo de reanalisar o ce-
nario e descobrir como fazer de maneira mais
eficiéncia e que traz mais valor para o cliente.
Nao adianta olhar para os competidores
tradicionais. Nao! Tem que sair da caixa, sair
da zona de conforto e buscar inspiragao para
inovar em lugares totalmente surpreendentes.
O mundo dos verticais, onde se tinha segmen-
tos por segmentos, como o setor de salde, da
midia, automobilistico... este mundo ndo existe
mais. Estamos vivendo o mundo da horizontali-
zagdo, que, cada vez mais, acontece através do
uso de dados do consumidor. Como esse dado
pode ser Util em solu¢des de transporte, seja
em carros compartilhados, como quero meu
fornecedor de salde, tudo estd ligado a mim
como pessoa. Com meus dados, me volto a to-
dos os segmentos antigos esperando umservico
mais personalizado, que entende onde estou
na minha vida e me ajuda nas transformacdes
mais relevantes para mim. Podemos dizer que
o poder esta mudando e em grande escala.

O

Se vocé néo esta
desenvolvendo o seu proximo
modelo de negdcio, outro ird
descobrir. No Copenhagen, a
gente fala muito que se vocé
ndo esta desenvolvendo o
futuro do seu negdcio, outra
pessoa estd. E necessdrio sair
por fora, fazer parcerias que
parecam loucas, porque a
unica maneira de detectar as
mudancas é ter muitos

vinculos e rela¢bes exteriores.

Como inovar em uma
época em que todos
criam o tempo todo?

E preciso entender a mudanca, em
que as marcas ndo sao mais para
contar aos consumidores o que fa-
zer. Essa é uma mudanca de para-
digmas. E importante colocar o ce-
nario e deixar o ser humano contar
suapropria historia, interagindo e fa-
zendo o engajamento comamarca.
No Copenhagen, acreditamos que
a Unica saida é inovar junto com o
mercado, usando as novas tecno-
logias e entendendo como elas es-
tao entregando oportunidades de
entender e interagir com o consu-
midor. Seguir e desenvolver novos
modelos de negocios, os quais es-
tdo mais adaptados a realidade de
hoje - quando falo em realidade de
hoje, falodanovarealidade que esta
chegando. Por ai vao as inovacoes.
As marcas que conseguirem fazer
essamudanga terdo maior relevan-

Cia para o consumidor.

Qual é o principal desafio

dos negdcios no futuro?

Como manter-se relevante em um mundo em constante
mudanca e sereinventar? Nao existe descobrir um modelo
e pronto. Vocé tem que coloca-lo no mercado e, ao mes-
mo tempo, estar descobrindo o préximo. Se vocé ndo esta
desenvolvendo o seu préximo modelo de negécio, outro
ira descobrir. No Copenhagen, a gente fala muito que se
vocé ndo estad desenvolvendo o futuro do seu negdcio, ou-
tra pessoa estéa. E necessério sair por fora, fazer parcerias
que parecam loucas, porque a Unica maneira de detectar
as mudangas é ter muitos vinculos e rela¢Bes exteriores.

Uma empresa inovando em um laboratdrio longe do
mundo real, com alguns génios desenvolvendo algo no-
vo antes de trazer ao mercado, esse modelo ja ficou no
passado. Hoje, o DNA da empresa tem que ser inovacgao.
Esse sera o maior desafio.

Sempre falo que é muito importante escolher o papel
de protagonista do futuro e ndo ser vitima dele. Isso sig-
nifica que as mudancas que estdo acontecendo podem
parecer assustadoras, mas, e muito mais importante, te-
remos um espago de imensas oportunidades. Estamos
vivendo um momento em que realmente temos o poder
de mudar. Nunca foi tdo facil criar um modelo de nego6-
cios e trazer para o mundo inteiro. Esse € um momento

Unico na historia.
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