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Unico no Sul do Brasil, o curso de
Comunica¢ao Empresarial garante
uma formacao mais agil e conectada
com as areas de negdcios, marketing,
planejamento e pesquisa.

Ideal para quem busca atuar em
organizag¢des que, cada vez mais,
precisam pensar sua comunicacao de
forma estratégica.

Estude
na PUCRS

em 2022/1
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Jornalismo -
Entretenimento
Infotenimento

Um novo jeito
de informar
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PUBLICIDADE E A OUSADIA
DE SER PLURAL DE VERDADE



Foi um ano fantastico
com otimas parcerias
e grandes objetivos
alcancados. Para fazer
de 2022 um ano de
explodir a cabeca
com trabalho, ideias e
planejamento, vamos
dar um BOOM e
transformar cada real
em resultados positivos
para o seu negocio.
Vamos com a Euro.
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O que é preciso?

Escrever sobre tendéncias na comunicacao requer muito mais do que uma simples busca por palavras-
chaves no Google. Alids, nem mesmo a autoridade de quase 30 edicdes lancadas sobre o tema é suficiente
quando se quer tracar possiveis rumos. Vontade de explorar temas novos também nao basta. Achismos
sem contexto ndo cabem a estas revistas.

E preciso estar constantemente atento aos movimentos mundiais, ficar desconfortavel com assuntos
que nao se entende o suficiente, conversar com especialistas em dreas diferentes das nossas, gostar de
pesquisar, e muito. Debater entre a equipe e com pessoas que em nada combinam com a comunicagao.
Viver buscando respostas. E mais ainda, viver mudando as perguntas.

Ha mais de uma década, a Revista Tendéncias é protagonista no incansavel exercicio da futurologia. A
edicdo que circula ao final de cada ano se consolida nao como um guia, mas COmMo Uma provocagao aos
inquietos e sensiveis aos temas que circulam na area. Nao ha qualquer intencao de decretar solugdes incriveis.

A famosa “pulga atrds da orelha”, o ouvido atento e respeitoso a quem pode apresentar diferentes
cendrios, e 0 compromisso com a informacao e o conteddo. Tudo isso combinado com profunda apuragao,
trabalhado em uma das mais valiosas caracteristicas do jornalista: traduzir de forma didatica a quem
interessar possa. Esses sdo os comportamentos que contribuem para toda nova edigao.

Os assuntos propostos dessa vez se completam em uma sequéncia bem elaborada de pautas, ainda
que possam, naturalmente, serem consumidos de forma isolada. Nao ha certo ou errado quando se trata
de novos conhecimentos. As proximas pdginas - impressas ou digitais - apresentarao uma série de
problemas e suas possiveis solucées. Temas novos, ou nem tanto, mas que ganharam outros olhares.
Matérias que apontam diferentes alternativas para um mesmo final.

Por conta de todas essas mdltiplas opgoes, vocé, caro leitor, precisa estar disposto a ler o que nao
concorda, aprofundar o que interessa ou apenas se informar sobre algo diferente do que se sabia até
entdo. Mudar a lente, as vezes, muda mais do que o olhar, muda o entendimento e, portanto, os resultados.

Boa leitura!

MARCIA CHRISTOFOLI
COORDENADORA GERAL DO SELO TENDENCIAS
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Investir em tecnologia nao é mais uma
opcao para quem deseja se manter no
mercado da Comunicacao. Realidade
aumentada, imagens detalhadas em
3D, apps e redes sociais podem fazer
a diferenca na hora de atrair e reter a
audiéncia. Usar esses recursos atrela-
dos a um conteido que informe e en-
tretenha ao mesmo tempo é uma ten-
déncia para veiculos e comunicadores.

E ndo se trata somente de comunicar de manei-
ra leve, divertida, e até mesmo engracada. E preciso
ir além: empresas e profissionais de comunicagao
precisam entender e usar as tecnologias para criar
formas inovadoras de chamar atencao, alcancar no-
vos publicos, sustentar a audiéncia e se diferenciar.
Nao é a toa que a Meta (antigo Facebook) esta in-
vestindo pesado em criar o seu Metaverso, uma es-
pécie de universo virtual 3D que, segundo alguns,
serd o futuro da internet. Se, de fato, isso acontecer,
o modo como interagimos na web - e, consequen-
temente, com as informagdes - mudard, mais uma
vez, radicalmente.

Entretenimento informativo ou
informacao que entretém?

Infotenimento é um termo que pode ter muitas de-
finicdes, mas, basicamente, podemos dizer que se
trata da fusdo das palavras informacao e entrete-
nimento. Fabia Angélica Dejavite é uma pesquisado-
ra brasileira que define o conceito como conteddo
editorial que fornece informacao e diversao ao leitor
e, a0 mesmo tempo, constitui uma prestacao de ser-
vico. “Ndo hd motivo para desqualificar a noticia se
ela conjuga valor incluindo o entretenimento, e nao
ha mal em despertar o interesse e entreter o leitor
para que ele possa obter uma informacgao valiosa ou
necessaria”’, explica Julia Cruz, jornalista, mestra em
Comunicacao e professora do Departamento de Co-
municacao da Pontificia Universidade Catélica do Rio
de Janeiro (PUC-Rio).

J& para André Pase, doutor em Comunicacdo e
professor da Pontificia Universidade Catélica do Rio
Grande do Sul (PUCRS), existe um caminho que vai
além da leveza ou da diversao: “Eu sempre procu-
ro olhar para um tipo de informagao que consegue
reter vocé usando algumas técnicas do entreteni-
mento. Ou seja, entreter € manter a atencao”, re-
forca o professor.

MARIANA FONTOURA

“E preciso usar essas
ferramentas para contar
historias. Acho que mais do
que uma tendéncia, € uma
necessidade: o0 jornalista
bater mais a porta do
pessoal de Ciéncias da
Computacdo e falar:
vamos jogar juntos?”

ANDRE PASE

DOUTOR EM COMUNICAGAO E PROFESSOR DA
PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO
RIO GRANDE DO SUL (PUCRS).

Jornalismo ou série baseada
em fatos reais?

Sobre o papel dos jornalistas nesse mundo do en-
tretenimento, a professora que atua no Rio de Ja-
neiro propde uma ampliacao do olhar sobre a pro-
fissdo. “Como jornalista, penso que precisamos des-
fazer certas amarras que nos prendem ao passado
e reconhecer que novos costumes se estabeleceram
na sociedade da comunicacdo. Sao muitos os desa-
fios, e toda novidade traz incertezas”, frisa.

Um segundo ponto, de acordo com ela, é ter a
consciéncia de que transitar neste momento de mu-

dancas nos processos comunicacionais e um dos de-
safios que aproxima o Jornalismo do Infotenimento,
uma pratica capaz de despertar sensacées que po-
dem capturar o olhar do leitor/espectador para a no-
ticia de interesse puiblico. “E preciso informar de uma
forma bastante palatavel quando pensamos no jor-
nalista e na noticia imersos em um mundo digital
comandado por posts e tuites”, ressalta.

Na mesma linha, o professor da PUCRS também
destaca a necessidade de conseguir atrair a audién-
cia: “Acho que o jornalista & um bom contador de his-
téria. Nesse mundo de superatencdo, de aplicativos,
etc, existe a demanda para que vocé empacote bem
essa historia. Nao é que a forma tenha que sobrepor
ao conteddo, mas, assim como ha uma preocupagao
muito grande em relacao ao conteudo, deve existir em
relacao a forma. Passa pelo nosso papel de jornalista
nao s6 quebrar a informagdo, mas ajudar a formatar
mais essa historia”, afirma o docente.

A respeito dos limites éticos que devem reger es-
se tipo de producao, a professora é categérica: “Os
mesmos que devem, obrigatoriamente, ser conside-
rados pelo Jornalismo, pela industria cultural que pro-
duz entretenimento, e pelos seres humanos que com-
poem a sociedade”. Para Pase, o papel do jornalista
@ ser a pessoa que percebe quando estd forgando al-
go para chamar atencdo. E o profissional que vai sa-
ber quando algo estd virando série baseada em fatos.

ACESSE
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MATHEUS AGUIAR

“Como jornalista, penso que
precisamaos desfazer certas
amarras que nos prendem
ao passado e reconhecer
que novos costumes se
estabeleceram na sociedade
da comunicacdo. Sdo muites
os desafias, e toda novidade
traz incertezas.”

JULIA CRUZ

JORNALISTA, MESTRA EM COMUNICAGAO E PROFESSORA DO
DEPARTAMENTO DE COMUNICAGAO DA PONTIFICIA
UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO DE JANEIRO (PUC-RIO).

Os desafios na
corrida pela atencao

E inegavel que, hoje, existem muitos formatos e ma-
neiras de se alcangar o puablico. Nesse sentido, um
caminho para que a informacgao de qualidade chegue
a mais pessoas e da maneira mais assertiva é co-
nhecer as inovagbes tecnologicas e o que elas ofe-
recem de ferramentas para a comunicagao. “Eu ndo
preciso saber fazer um aplicativo, mas eu preciso
saber como funciona. Nao é que eu tenha que me
dobrar a audiéncia, mas eu tenho que entender por
onde esse pessoal estd vindo”, reflete Pase.

Para ele, 0 Jornalismo estd “perdendo a corrida”
por alguns espagos, como a comunicagao com o pu-
blico jovem, cada vez mais ligado as novas tecnolo-
gias. Lembrando que esse desafio nao é somente
dos profissionais, mas também das empresas, as
quais precisam manter a roda girando ao mesmo
tempo em que buscam novas alternativas - tanto
de receita, quanto de entrega de conteudo.

Ve

O Jornalismo, o celular e as
multiplas possibilidades daqui
para frente

Vivemos tempos em que o papel do jornalista como
profissional capaz de analisar os fatos criticamente
e se colocar como mediador da informacdo ganha
cada vez mais importancia. Ao mesmo tempo, a for-
ma como isso é feito e entregue a audiéncia muda
acelerada e constantemente. Nesse cendrio, uma das
poucas coisas que parece nao mudar é a necessida-
de da aproximagao com a tecnologia. “Eu faco videos
lindos para postar no Instagram, no TikTok, no You-
Tube. Mas acho que temos que explorar mais os re-
cursos. Ha tempos falamos de realidade mista, rea-
lidade aumentada, poder mostrar coisas em um dia-
grama vivo para as pessoas’, comenta o professor.

Neste mundo de mudancas, a comunicagao pre-
cisa estar atenta as inovagdes. O telefone celular, por
exemplo, &€ uma maquina de sensores, desde a tem-
peratura até o GPS. “E preciso usar essas ferramen-
tas para contar histérias. Acho que mais do que uma
tendéncia, é uma necessidade: o jornalista bater mais
a porta do pessoal de Ciéncias da Computacao e fa-
lar: vamos jogar juntos?”, propde Pase.

De Carl Sagan a Felipe Castanhari

Conheca algumas iniciativas que usam o Infotenimento em diferentes canais.

©

©

Série Cosmos - Nao é de hoje que jornalistas ou cientistas usam imagens impactantes e
uma linguagem mais informal para se comunicar. Um exemplo classico é a série Cosmos:
uma viagem pessoal, realizada por Carl Sagan (um cientista, fisico, biélogo, astronomo,
astrofisico, cosmdlogo, escritor, divulgador cientifico e ativista norte-americano) e sua
esposa, Ann Druyan (escritora, produtora e diretora de projetos de popularizacao e
explanacao cientifica estadunidense). A série foi produzida em 1978 e 1979 e, ja naquela
época, se destacou por seu uso inovador de efeitos especiais.

Greg News - Com humor afiado, Gregério Duvivier vai direto ao ponto na interpretacao
das principais noticias. O formato é de um telejornal classico, com um ancora
engravatado passando as principais informacoes, algumas vezes, com o apoio de imagens
que surgem ao seu lado na tela. A producao conta com uma equipe de seis jornalistas,
que atuam de forma investigativa para trazer as informacoes, as quais sdo roteirizadas
de Forma, no minimo, divertida.

Canal Nostalgia - Liderado pelo youtuber Felipe Castanhari, o canal, que comecou como
uma forma de recordar a infancia dos anos 90, passou a trazer informacdes sérias sobre
varios periodos da histdria. Tudo com uma linguagem bastante simples e atual, com
imagens impactantes e animacées graficas. Todas as producdes contam com o suporte de
especialistas sobre o tema que esta sendo abordado.

Medo e delirio em Brasilia - Em uma linha muito parecida com o Greg News, o podcast é
publicado de tercas as sextas no Spotify e se considera “um diario acido desse governo
verde-oliva”. O programa Faz analises e aborda as maiores repercussées da politica no
pais, com direito a uma selecao de Falas de politicos e até a reproducao de trechos de
programas de humor. O responsavel pelo roteiro é Pedro Daltro.

l coletiva I
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Onde a tecnologia
ja esta informando

Cada vez mais, a tecnologia esta
presente em nossa vida, e usar as
ferramentas digitais para comunicar nao
é mais uma questao de escolha. Conheca
algumas iniciativas que ja estao
combinando multiplas ferramentas
tecnoldgicas para reter a atencao e
informar com qualidade:

0 Google Earth é o “Globo terrestre mais
detalhado do mundo”. Nele, é possivel
ver imagens de satélite, terrenos e
construcoes em 3D em centenas de
cidades do mundo todo. Tudo em
detalhes com a perspectiva em 360° do
Street View.

Se o assunto é informacao de qualidade,
o New York Times nao pode Ficar de fora
da lista. Um dos jornais mais iconicos do
mundo ja traz imagens em 3D ha anos,
como no especial da Olimpiada de
Inverno de 2018. Uma iniciativa mais
recente trouxe informacoes sobre o
aluguel no Empire State Building,
mostrando, também em 3D, os andares e
outras informacoes do imével.

Em ambito nacional, uma iniciativa
jornalistica que chamou atencao por
usar a realidade virtual foi a reportagem
Baia 360, produzida pela Agéncia
Publica. Essa foi a primeira série de
videos em realidade virtual da agéncia,
parte dos seus laboratérios de inovacao
em Jornalismo.

AN
Estar profundamente
conectado com quem
entende de tecnologia
N (e também estudar
cada vez mais sobre)
para criar contetdos
que, de fato, explorem
toda a potencialidade
das novas plataformas.
Isso impacta a
audiéncia, prende
a atencao.
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‘Esse Menino’, bebé Alice, Juliette e Gil
do Vigor: se vocé nao sabe quem sao,
a ‘Tendéncias’ esta aqui para isso! Oriun-
dos de memes da internet e de reality
shows, o que eles tém em comum é ter
cativado as pessoas, a ponto de as in-
fluenciarem, sem terem o intuito de
fazerem isso. Assim, de repente, sim-
plesmente aconteceu. Do anonimato ao
mundo dos influenciadores. E, da mes-
ma maneira que conquistaram muitos
seguidores, acabaram sendo notados
por marcas.

Laura de Azevedo, head de Inteligéncia Criativa da
Moove, avalia que, apesar de nao serem conhecidos
como “grandes celebridades”, como cantores, atletas
e atores, funcionam como tal, porém, com menos pe-
renidade. “Eles ja tém a simpatia do publico, é um
atalho sensacional. Além de estarem presentes nas
campanhas, sempre que aparecem na midia, fazem
o publico lembrar da marca que divulgam. Fora que
as empresas ganham o coracdo dos fas”, aponta.

Diretora de Branding e Comunicacdo do Boticario,
Cathyelle Barcellos Schroeder ressalta que a decisao
de escolher uma pessoa para dar rosto a marca pre-
cisa ser bem pensada e planejada. “Mais do que o
nome, 0 mais importante é firmar parcerias com quem
compartilha dos mesmos valores e trazer aquilo que
a marca acredita e quer comunicar. No caso dos rea-
lities, a escolha também esta atrelada a identificagdo
com a marca e o publico’, relata, ao salientar: “O que
conta é a afinidade verdadeira com a empresa en-
quanto a origem é um detalhe secundario”.

Jornalista com experiéncia em contetdo e head
de Conteddo da HOC, Vanessa Musskopf enxerga que,
ao criar campanhas, é importante, antes de mais na-
da, delimitar a estratégia: “Independentemente de se-
rem oriundos de realities e da internet, sempre pro-
curo olhar para dados como engajamento e relevancia
frente ao assunto ou produto que serd trabalhado”.

REPRODUCAO

VANESSA MUSSKOPF )
JORNALISTA E HEAD DE CONTEUDO DA HOC

Entre memes e
fenomenos da internet

Ele costumava postar videos de humor no Insta-
gram, até ver um conteddo sobre a vacinagao vi-
ralizar. Com o nome de usuario ‘Esse Menino’, além
de ganhar milhdes de seguidores que gostavam do
seu conteuddo, ainda foi chamado para trabalhar na
divulgacdo de produtos e marcas, como 99 Food,
Coca-Cola, Sallve e Skol Beats.

0 mesmo aconteceu com a Alice, de dois anos,
que viralizou no TikTok ao falar palavras dificeis.
Depois dos videos gravados pela mae terem che-
gado ao WhatsApp, foi a vez de o Itad “surfar” na
fama da pequena, a convidando para protagonizar
o filme da campanha #FeitoComVc, no qual ela apa-
rece repetindo termos como “mobilidade®, “susten-
tabilidade” e “diversidade®.

REPRODUCAO

LAURA DE AZEVEDO
HEAD DE INTELIGENCIA CRIATIVA DA MOOVE

Vanessa analisa que os criadores de conteddo
que ganharam fama a partir da internet sdo inte-
ressantes, especialmente quando ha uma campa-
nha ou produto ‘nichado’. “E possivel, em simples
pesquisa nas redes, encontrar gente especializada
em qualquer coisa, e isso & muito bacana, pois es-
sas pessoas trazem junto um publico realmente

interessado e disposto a comprar”, diz.

Quem souber escolher e
fomentar parcerias de
longo prazo com criadores

de conteudo vai se sair
muito bem, pois NA0 existe
volta nesse mercado.

02

Um “show de realidade
no Marketing

Laura de Azevedo relata que foi uma sugestao do
cliente - da qual gostaram muito - convidar para
uma campanha os dois ex-participantes do ‘The
Voice Kids’, Thomas Machado e Luiza Barbosa. “As
criangas estavam em alta e muito presentes na
memoria do publico. Tinhamos pouco tempo para
produzir e a experiéncia deles no palco agilizou
muito o trabalho”, relata.

A personalidade alegre, o carisma, a sensibilida-
de, a trajetoria e as mensagens transmitidas ao pu-
blico que 0 acompanha foram fatores decisivos para
a parceria entre o ex-BBB Gil do Vigor e o Boticario
acontecer. “Ele & um consumidor e compartilha his-
torias com os produtos desde antes de ficar famoso.
Sua conexdo esta muito alinhada com a marca, com
o papel de transmitir sua esséncia. Acreditamos que
essa sera uma parceria duradoura”, conta Cathyelle
sobre convidar o participante do reality show da Re-
de Globo para ser embaixador da marca.

De acordo com ela, para associar a marca a uma
personalidade, entende-se que deve haver uma co-
nexao genuina entre ambos: “Temos um compromis-
so muito fiel com nossos consumidores e com nossos
valores, que amplia a responsabilidade da empresa
nas suas comunicagdes e na escolha de quem nos
representa e transmite nossas mensagens”.

Entretanto, a especialista Vanessa vé com bas-
tante cautela o uso de pessoas oriundas de realities
em campanhas. “Raro alguns fendmenos, a duragdo
da fama causada pelos realities tende a ser curta e,
de certa forma, prejudicar o engajamento e o alcan-
ce de campanhas digitais, por exemplo. Além disso,
€ muito importante analisar se essa pessoa é proxi-
ma ao territorio do produto para passar credibilida-
de a campanha.”

INOISSNI=) COLETIVA.NET
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Tendéncia instantanea?

Conforme Cathielly, a tendéncia é que essas estra-
tégias sejam cada vez mais frequentes, pois quando
bem planejadas e pesquisadas, tém tudo para ser
um sucesso. “Mas deve ser pensada caso a caso. 0
mais importante é trazer verdade, representando o
que a marca acredita e quer comunicar.”

0 trabalho com influenciadores ja vinha crescen-
do e teve um grande boom durante a pandemia, na
visao de Vanessa. “Quem souber escolher e fomentar
parcerias de longo prazo com criadores de conteddo
vai se sair muito bem, pois ndo existe volta nesse
mercado”, opina.

Laura Azevedo acrescenta que as marcas esco-
lhem um personagem que estd em alta e se valem
do sucesso, até que apareca outro. “Entendo que a
diferenca entre usar atrizes, atores, apresentadores
de sucesso e essas celebridades-relampago seja o
prazo de validade. Talvez suas imagens estejam al-
tamente cotadas até o proximo grande sucesso en-
tre os memes, até o proximo destaque de um reality”,
aborda, ao decretar: “Tudo é mais efémero agora”.

DIVULGAGAO

“Mais do que o nome, o
mais importante é firmar
parcerias com quem
compartilhar dos mesmos
valores e trazer aquilo
que a marca acredita e
quer comunicar.”

CATHYELLE BARCELLOS SCHROEDER

DIRETORA DE BRANDING E COMUNICAGAO
DO BOTICARIO

: quem proporciona o primeiro contato entre o potencial cliente e a
empresa. Possui um relacionamento continuo com a empresa, compartilhando sua
historia e identidade. Tem um cargo de longo prazo e representa o que a companhia
é, além de precisar seguir valores e ter responsabilidade social.

: escolhido para representar um produto ou servico e, com o uso dessa
imagem associada, adquirir novos clientes. Tem a missao de atrair o publico e manter
a lealdade, influenciando-o0 na hora da tomada de decisao. Pode ser contratado pela

empresa, fazer parte da equipe interna dela ou ser apenas um consumidor.

: como se a pessoa se tornasse sdcia da marca, com um alto poder de decisao

em cima do produto que levara o seu nome. Tem 0 mesmo peso que a empresa no

processo de criacao e divulgacao.

n @sinergynovasmidias

cidages.
Marcas.

PESS0as.

Ha 21 anos
inovando No
Out-of-Home.

sinergy

NOVAS MIDIAS

sinergy.com.br



DO MUNDO

N&o é de hoje que a descentralizagao da
producdo de contetido tem alterado a forma de
nos comunicarmos. Desde a ascensao e
popularizagao da internet, a partir dos anos 1990,
o individuo passou a ser também emissor da
informagdo, sem abandonar a posigao de
receptor. O resultado: relagées de comunicagao
cada vez mais horizontais, em contraponto a
verticalidade caracteristica dos meios

tradicionais, como jornal, radio e televisao.

Com o advento dos smartphones, o processo se
tornou ainda mais visivel. Se antes o individuo se
utilizava de blogs, fotologs ou mesmo websites -
dependendo, portanto, de um computador e um
espaco fixo -, os celulares democratizaram, de vez,
a producao e dissemina¢ao da informagao. Ao
alcance de todas as maos, aparelhos permitem que
o individuo possa ele préprio elaborar (e transmitir)

um conteudo como, quando e de onde quiser.

Se esta presenciando um incéndio, pode filmar as
imagens e transmiti-las ao vivo em redes sociais.
Se acompanha uma manifesta¢ao ou protesto,
pode produzir texto, video e fotos ali mesmo, e
compartilhar o contetido em instantes. Bastam
minutos para que uma foto viralize no WhatsApp,
no Instagram ou no Twitter. O autor ndo é um
fotégrafo renomado, mas o seu vizinho de porta

ou a amiga da sua mae.

A filha daquele seu colega tem um canal no
Youtube e ja tem mais visualizagGes que o artigo
que vocé produziu para a jornada cientifica das
mudangas climaticas. Sao novos tempos. Novas
plataformas. A Unica certeza que temos é que
nao vai parar de mudar. E prepare-se: vai mudar

cada vez mais rapido.

O fato é que ha, sim, um saldo positivo no cenario

de democratizagao da comunicagao, quando cada
um de nés passa a ser emissor de contetdo. Na
minha perspectiva, é importante contemplar o
maior nimero possivel de vozes para evitar que a
comunicagao seja excludente e perpetue uma
visdo limitada, restrita a comportamentos
dominantes - com recorte em sua maioria branco,

masculino e de classe com maior poder aquisitivo.

Neste sentido, a democratizagao da informacgao, a
partir da leitura de que todos podem ser
produtores de contetido, permite que a fonte de
uma noticia seja também, por exemplo, o jovem
Rene Silva, que, aos 11 anos, criou o jornal
comunitario Voz da Comunidade e, por meio das
redes sociais, consagrou a plataforma como
veiculo de disseminagdo de contetido produzido a
partir da experiéncia de quem vive no Complexo
do Alemao, no Rio de Janeiro. Foi Rene quem

produziu relatos, em primeira mao, através do

MATEUS BRUXEL

Twitter, contando o passo a passo da operagao de
ocupagdo do Complexo (fonte: Revista GQ). Na
época com 16 anos, Rene tuitou noticias em

tempo real, e o contetido se espalhou pelo pais.

Se observarmos sob esse prisma, democratizar a
informagdo é mais do que importante, é urgente.
Caso contrario, continuaremos contemplando
uma visao limitada sobre os acontecimentos, tal
como observa Chimamanda Ngozi Adichie em O
Perigo de uma Histéria Unica. Cabe aqui lembrar
também o poema que abre o tdo espléndido
quanto necessario Memorias da Plantagdo:
episédios do racismo cotidiano, de Grada Kilomba.

O autor é Jacob Sam-La Rose.

“Por que eu escrevo?
Porque eu preciso.

Porque minha voz,

em todos os seus dialetos,

foi silenciada por tempo demais.”
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Observada esta perspectiva (de que todos podem
e devem ser sujeitos), é valido ndo deixar de lado
a visdo de que toda a tecnologia que avanga traz
também problemas a partir de um mau uso por
parte dos individuos. E para falar sobre este
ponto, é importantissima a leitura de A Mdquina
do Odio, excelente obra de Patricia Campos Mello,

finalista do Prémio Jabuti.

O que a jornalista - que foi alvo de campanha
sordida nas redes sociais por produzir
reportagens que expunham irregularidades
praticadas na campanha do entao candidato Jair
Bolsonaro em 2018 - exp6e é um mundo
submerso de produtores de noticias falsas,
ataque a reputagoes e disseminagdo em massa
desse tipo de material. E pasme (ou nio): parte
dessas acoes é calculada e executada por grupos

politicos que estdo no poder.

Envolve planejamento orquestrado e muito
dinheiro, tal como denunciado por Campos Mello
em reportagens da Folha de Sdo Paulo. Nao a toa,
a Suprema Corte do Brasil, por meio do ministro
Alexandre de Moraes, esta debrucada sobre
inquéritos que apuram a produgao de noticias
falsas e a correlagao com ataques a democracia.
Aqui um paréntese sublinhado: ndo ha

democracia sem informagao.

Assim, cabe pontuar que a democratizagao da
informagao, com a pluralizagdo dos agentes
produtores de contetido, ndo pode implicar imediata
auséncia de regras e/ou acompanhamento por parte
das autoridades que precisam estar vigilantes para
coibir esquemas criminosos, como os citados
anteriormente. Nao se trata aqui de censura nem
regulariza¢cdo dos meios, mas da aplicagao das

regras previstas na Constitui¢ao.

Por fim, cabe dizer que, em um mundo em que
todos se tornam produtores de contetdo, o
Jornalismo ganha ainda mais valor. E papel do
jornalista apurar com afinco, ouvir diferentes
vozes, construir junto com elas. O Jornalismo
nao perde valor a partir da democratizagao da
informagao. Ao contrario, a pandemia mostrou
que ouvintes, leitores e telespectadores
passaram a consumir ainda mais noticias a partir
dos canais de radio, televisao e jornais on-line,
por conta de algo que se conquista ndo de um

dia pra noite: credibilidade.

Dai a necessidade de mantermos o Jornalismo
como este lugar de conteudo apurado, certificado,
com exceléncia, proximidade e pluralidade. Ha

espaco para todos. E assim deve ser.
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Uma locadora de fita-cassete e DVDs
que passou a transmitir filmes e séries
em uma plataforma on-line é a pionei-
ra de um ramo que nao para de cres-
cer e ampliar as possibilidades. Em 2007,
o modelo atual da Netflix chegou a um
mercado que soma mais de 10 grandes
empresas no segmento de streamings
de video, além, é claro, de tantas ou-
tras menores e segmentadas.

Jornalista e professor adjunto da Universidade
Federal do Parand (UFPR), Jodo Martins Ladeira per-
cebe que hoje essas plataformas de video se conso-
lidaram como a maneira indispensavel a distribuicao
do audiovisual. “A pandemia obrigou a midia a seguir
em direcdes que ja se encontravam latentes, e que
iam se desenvolvendo com mais lentidao. Isso sig-
nifica maior atencdo ao streaming e necessidade de
buscar formas de migrar a publicidade em definiti-
vo para o audiovisual on-line”, pontua.

Denis Onishi, diretor de Ad Sales da ViacomCBS
Brasil, credita a ascensao dos streamings a fatores
como acesso a internet de melhor qualidade, varie-
dade de contelddos e opcdes, precos mais competi-
tivos e a chegada de plataformas gratuitas, a exem-
plo da Pluto TV.

Esporte quando quiser

Passou do momento de achar que hoje os streamings
de video apresentam apenas conteddos como séries,
filmes e documentdrios. Hoje, é possivel assinar um
servico que, além dos conteldos ja conhecidos do
publico, ainda leva materiais esportivos. No HBO Max,
pode-se acompanhar algumas partidas de futebol,
e no Star+, ha também a transmissao de jogos de
basquete e futebol americano.

E ndo para por ai: além do Premiere FC, oriundo
da televisao fechada, também existem diversas pla-
taformas focadas nesses conteddos. A DAZN pro-

JOAO MARTINS LADEIRA
JORNALISTA E PROFESSOR ADJUNTO DA UNIVERSIDADE
FEDERAL DO PARANA (UFPR)

porciona aos assinantes de futebol controle e flexi-
bilidade para acompanhar as transmissdes da forma
como considerarem melhor, assim como UOL Espor-
te Clube, Eleven Sports e OneFootball. Tem até casas
de apostas que somaram o servico de streaming ao
escopo, como Betano, 1xBet e Bet365.

Para quem aprecia outros esportes, ha ainda a TV
NSports, uma startup de tecnologia fundada com o
objetivo de democratizar as transmissdes esportivas
no Brasil. Ela oferece acesso ao vivo a partidas desde
volei até transmissao de disputas, como crossfit.
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DENIS ONISHI
DIRETOR DE AD SALES DA VIACOMCBS BRASIL

Jornalismo também pode
ser on demand

Quando o assunto é Jornalismo, a jornalista e profes-
sora da Feevale Vanessa Valiati entende que a area
pode se beneficiar desse modelo, adaptando praticas
de producao e mirando em publicos especificos. “Um
exemplo que pode ilustrar bem esse espago é a pro-
fusdo de podcasts jornalisticos em plataformas de
streaming - e o interesse das plataformas em distri-
buir e investir nestas produgdes”, sugere.

Ladeira, por sua vez, também consegue enxergar
o conteddo jornalistico nas plataformas de streaming,
principalmente na era p6s-Covid-19, enquanto para
Denis, uma das esséncias dos streamings é a varie-
dade de conteddo. “Acreditamos, sim, nessa possibi-
lidade de conteldos jornalisticos, pois podemos au-
mentar a oferta”, diz o executivo da Pluto TV.

Um dos exemplos é o HBO Max. Entre as opgdes
que podem ser encontradas, estd o talk show de ‘Last
Week Tonight With John Oliver’, atragdo que traz no-
ticias em geral e politica, bem como fatos que mar-
caram a semana. Além dela, a série de Jornalismo
Investigativo Axios figura no streaming. Oriundo da
Rede Globo, o Globoplay também oferece telejornais,
tanto nacionais quanto locais, e outras iniciativas jor-
nalisticas, como a programacao do canal noticioso
GloboNews (para quem adquirir o pacote com canais
fechados do conglomerado mididtico).

TV fechada: disputa ou
complemento?

Com a ascensao dos streamings, surgem questiona-
mentos como: qual serd o futuro da TV fechada? As
duas maneiras de se consumir televisao disputam
espaco ou acabam se complementando? Denis Onishi
projeta que as marcas de TV fechada, produtoras de
conteldo relevante e que possuem uma boa relagao
com suas audiéncias tém um grande futuro pela
frente, visto que “o streaming veio como um novo
meio de distribuicao de conteddo e de engajamento
com a audiéncia”.

Vanessa Valiati concorda, ao entender que a tele-
visdo por assinatura continua cumprindo seu papel,
com suas especificidades. Entretanto, alerta que pre-
cisa se reinventar devido a nova configuracao da au-
diéncia: “Com as plataformas de streaming, o publico
se acostumou a conveniéncia do conteddo disponivel
a qualquer hora e em qualquer lugar, sem uma grade
fixa de horarios e a atualizagao constante de conted-
dos, por exemplo”.

Por outro lado, Ladeira aponta que a televisao
segmentada esta migrando intensamente para o strea-
ming. “0 cendrio varia em diferentes regides, mas nos
Estados Unidos a questdo é abordada desde 2009,
quando a Warner iniciou as negociagdes para trans-
por o conteddo em diregao a internet de uma forma
que permitisse manter os arranjos que garantissem
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o financiamento de seus canais”, relata, ao entender

que esse € um movimento com o intuito de evitar o
choque entre o on-line e a televisdo. Ele ainda desta-
ca que, apesar de essa mudanca de cenario ter sido
um longo processo, a pandemia acabou por acelerar.

Ladeira ainda analisa que a perda de renda de gran-
de parte da populacao talvez torne os pacotes de tele-
visao - caros e repletos de canais - ainda menos via-
veis. “A busca por alternativas é obrigatéria. Mas, com
excecao da Netflix e da Amazon, os produtores globais
de conteddo em streaming estao ligados as grandes
corporagoes de midia, e em dois casos essenciais, tam-
bém de telecomunicagdes: ou seja, os donos das estru-
turas para trafego de dados”, salienta.

Se pudesse clicar no botdo de avancar, Denis Onishi
prevé cada vez mais variedade e diversidade de con-
teido, enquanto acredita que a perspectiva é de que
0 consumo cresca ainda mais. “Com isso, as marcas
estao compreendendo os beneficios de estarem no
ambiente de streaming”, avalia.

0 pesquisador Ladeira complementa, ao imaginar
que essas corporagdes se sustentarem apenas com
assinaturas dos seus pacotes parece pouco viavel. “A
questdo mais importante consiste nas empresas de
comunicacao buscarem novas formas para o finan-
ciamento, e a transformacdo na estrutura do inves-
timento publicitario se mostra imprescindivel”, opina.

A professora Vanessa cré que 0 aumento no ndme-
ro de plataformas e os altos valores cobrados farao
com que os consumidores sejam mais criteriosos com
relacao a escolha de assinaturas e contetdos, de acor-
do com o orcamento. Por isso, pensa que possam se
abrir precedentes para formas alternativas e estratée-
gias de acesso, como a pirataria, “incluindo também
praticas como o compartilhamento de assinaturas en-
tre grupos e certa rotatividade entre assinaturas”.

obrigou a
midia a em direcdes
que ja se encontravam [l

, Mas eram mais
. Isso significa maior
atencao ao
necessidade de
formas de
publicidade em
para o audiovisual

Além das arquibancadas:
clubes criam as proprias
plataformas de streaming

Barcelona, Juventus, Liverpool, Manchester
City e Real Madrid sdo alguns dos clubes de
futebol internacionais que lancaram os pro-
prios streamings. A proposta é levar con-
teddos exclusivos para os que estao dispos-
tos a contribuir financeiramente com o time

de outra maneira, além da classica venda
de ingressos, por exemplo.

No Brasil, a tendéncia nao passou longe.
Neste ano, o Grémio lancou a Grémio Play,
com a proposta de reunir filmes e séries, além
de conteddos exclusivos em video e da radio
do time: tudo em um s6 lugar.

Outro exemplo brasileiro é a dupla Corin-
thians e Palmeiras. O primeiro disponibiliza a
transmissao de competicdes e partidas de di-
versas modalidades esportivas, além de bas-
tidores, treinos e reportagens com os atletas
e elenco do time. Enquanto isso, a iniciativa
do clube alviverde também redne conteddo
exclusivo e tem a pretensao de exibir jogos e
eventos ao vivo. A estratégia do Palmeiras é
investir no contetdo de outras modalidades
esportivas, como futsal, basquete e natagao.

Comportamento dos
brasileiros nos streamings

REPRODUCAO

u No Brasil, 65% dos adultos tém pelo menos um
servico de streaming, enquanto a média global
é de 56%.

O Brasil ocupa o segundo lugar no nimero de

Y-
'&‘ pessoas com pelo menos um servico de strea-

ming, atrds apenas da Nova Zelandia.

Netflix é a lider no Brasil, seguida por Prime
Video, Disney+, Globoplay e HBO Max.

Quando questionados sobre um valor justo a ser
pago pelos servicos de streaming, apenas 9,1%
responderam mais de R$ 40, enquanto a maioria
(48,4%) estd disposta a pagar de R$ 10 a R$ 25.
VANESSA VALIATTI
AORNAEEIA S FROFESORA SR EEEEEE 14% dos entrevistados relataram que assistiram
a mais de 40 filmes ou episodios de séries no

Gltimo més, enquanto a maioria apontou que
Made in Brazil acompanhou até 10 conteldos.

Apesar de nio haver politicas de fomento, Praticidade de acesso a muitos filmes e séries é a

as grandes plataformas internacionais de
streaming estao trazendo cada vez mais
titulos brasileiros em seus catalogos.

principal razao pela qual os brasileiros assinam
streamings, com 46,5% dos votos. Em seguida,
outro motivo identificado por 35,4% foi poder as-

. . sistir a qualquer momento programas diversos.
Desde julho de 2021, a Netflix prometeu

lancar producgées nacionais exclusivas e
inéditas todos os meses. Prime Video, da
Amazon, HBO Max, Disney+ e Paramount+
nao ficam atras e, também, disponibilizam
conteudos produzidos no Brasil.

Entre as melhorias nos servigos de streaming,

a maioria dos entrevistados brasileiros mencionou
aprimorar o catalogo de filmes e séries. Enquanto
isso, topicos como usabilidade da plataforma,

funcao de sugestao de titulos e tempo de perma-
Filmes, séries e reality shows levam os

brasileiros a se enxergarem nas
plataformas de contetdos internacionais,
enquanto estrangeiros tém a oportunidade
de conhecer melhor a cultura do Brasil.

néncia do titulo no catalogo ficaram bem abaixo.

Dados: Relatério de adocdo de Streaming Global do Finder
e Instituto ReclameAQUI/2021
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Apple TV+: agtv+

Amazon Prime Video: prime video
— sem plataforma prépria: R$ 44,20

Crunchyroll:

Disney+: T,.)fg,,,’,}
Globoplay: globopla
HBO Max: HB®MAX
Looke: loohe
NetFlix: NETFLIX

Dor no bolso?
0 valor das assinaturas:

g

Planos avancados

Apple TV+: R$ 9,90

Amazon Prime Video + Prime Channels
Crunchyroll: RS 32

Disney+: R$ 27,90

Globoplay: R$ 49,90

HBO Max: RS 27,90

Looke: R$ 16,90

Netflix: R$ 55,90

Paramount+: CPuramount + Paramount+: R$ 19,90

Star+:

Starzplay: STARZPLAY

Star+: 32,90

Starzplay: R$ 14,90

Total: R$ 332,30 ao més

Fonte: CanalTech - Julho de 2021/Sem constar promogées

Sem boletos: streamings gratuitos

Afrolix: plataforma de streaming colaborativa que
reine obras audiovisuais diversas, mas com um cri-
tério essencial de selegcdo das producdes: pelo menos
uma pessoa negra precisa estar assinando a area
técnica e/ou artistica.

Itat Cultural Play: oferece 100 pecas audiovisuais

entre filmes, documentarios, séries e programas de TV.

NetMovies: para acessar, é preciso fazer um ca-
dastro e, antes da reproducao do titulo, podem apa-
recer alguns andncios - que viabilizam a gratuida-
de do servigo.

PlutoTV: opgdo para quem desejar assistir a contetidos
especificos ou mais abrangentes também. A platafor-
ma possui, além de filmes, canais dedicados a contel-
dos segmentados, bem como atracdes on demand.

PortaCurtas: reline curtas-metragens que podem ser
assistidos na integra. A plataforma tem mais de 1.000
titulos no catalogo. Ha filmes de comédia, drama, ani-
macao, documentdrio e experimentais.

Vix: conta com filmes, séries, conteddos infantis e
novelas latinas. Além do site para acesso na web, ha
também aplicativos para Android e I0S, nao sendo
necessario criar um login para acessar.

o

Em 2021, a Critério completou 10
anos. E reafirmou seu propodsito:
em meio a pandemia, fez da
comunicacao um instrumento
fundamental para o trabalho e o
reconhecimento de empresas,
governos e lideres de expressao.

A
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CRITER@JLc

RESULTADO EM OPINIAO PUBLICA

Critério é campea do Prémio ARI

de Assessoria de Imprensa — edigcao 2021

Categoria: Gestao de Comunicagdao Privada — 1° lugar
Case Hospital Moinhos de Vento



Proxima fase da TV
aberta digital do Brasil ira
trazer inGmeras melhorias
para telespectadores,
anunciantes e emissoras

umgsanova
forma de fazer




A TV 3.0 ou televisao on demand pre-
tende mudar a forma como a sociedade
consome sua programacao. O novo sis-
tema de TV aberta, desenvolvido pelo
Foérum do Sistema Brasileiro de TV Di-
gital Terrestre (SBTVD), tera seus testes
finalizados ao término de 2021 e tor-
nara publico os relatdrios com os resul-
tados, além de emitir uma recomenda-
¢do ao Ministério das Comunicagoes com
relacao aos proximos passos do desen-
volvimento da geracao seguinte de TV
Digital Terrestre no Brasil.

O projeto, que consiste na exploracdo de novas
tecnologias para esse novo formato de televisao aber-
ta, lancou uma chamada internacional de propostas
em julho de 2020 e recebeu, até o prazo final, 36 res-
postas de 21 organizacdes diferentes ao redor do mun-
do. Os planos similares foram unificados, resultando
em 30 tecnologias, distribuidas entre os seis compo-
nentes do sistema: camada fisica, camada de trans-
porte, codificagdo de video, codificagdo de audio, le-
gendas e codificagao de aplicagoes.

Nos seis meses finais de 2021, essas tecnologias
foram testadas e avaliadas por cerca de 70 pesqui-
sadores de sete universidades brasileiras - Mackenzie,
Universidade de Sao Paulo, Universidade Federal Flu-
minense, Pontificia Universidade Catélica do Rio de
Janeiro, Universidade Federal da Paraiba, Universida-
de de Brasilia e Universidade Federal de Juiz de Fora.

92

Maior integracao on-line

Conforme Luiz Fausto de Souza Brito, coordenador
do Mddulo Técnico do Férum SBTVD, o novo sistema
promete ter uma integracao maior com a internet,
facilitando a troca transparente entre os contetidos
ao vivo mais populares, os quais sdao transmitidos
para todos de forma aberta pelo ar, e os conteddos
personalizados, que sao transmitidos sob demanda
pela internet. “A navegacdo nao sera mais por ca-
nais, mas por apps, assim como ja fazemos nos
smartphones. Tudo isso sem que a TV deixe de ser
aberta e gratuita”, informa.

Desde que se iniciaram as especulacdes da TV
3.0, agéncias, anunciantes e emissoras ja comega-
ram a discutir possibilidades e a entender os proces-
sos relacionados as novas formas de fazer televisao.
Nesse sentido, as emissoras precisam adequar 0s
espacos disponibilizados para a propaganda, e as
agéncias e 0s anunciantes devem adequar a comu-
nicagao, consequentemente repensando as lingua-
gens destinadas aos espagos.

Para o pesquisador e estrategista de conteddo
Adam Scheffel, a televisdo on demand é uma gran-

ARQUIVO PESSOAL

“A navegacdo ndo serd mais
por canais, mas por apps,
assim como ja fazemos nos
smartphones. Tudo isso sem
que a TV deixe de ser aberta
e gratuita.”

LUIZ FAUSTO DE SOUZA BRITO
COORDENADOR DO MODULO TECNICO DO FORUM SBTVD

de disruptura no modo de acesso e de como as pes-
soas querem ver televisdo, pois irdo assistir aquilo
que é conveniente para elas e terdo o poder de for-
matarem a propria agenda. Em consequéncia, as
areas internas da TV precisam se unir para pensar
em um modelo diferente, o qual se adeque aos de-
sejos da sociedade.

Um dos resultados dessas mudancas foi a apro-
ximagao entre areas que antes nao ‘conversavam’, que
se uniram para entregar um produto novo para o pu-
blico. Scheffel relembra os Ultimos seis anos, em que
o setor comercial se aproximou do setor editorial,
principalmente nas areas de broadcast, o que mostra
um tino dos setores para compreender os formatos
relacionados as novas tecnologias, como inteligéncia

artificial, big data, entre outros. Essa parceria auxilia
o comercial a produtizar (tornar a obra um produto)
de maneira mais inteligente, rpida e eficaz e a des-
cobrir diferentes formas de negécios. “A televisao te-
ve muitas décadas de controle de audiéncia. Agora
estao correndo atras de uma reformulagao de entre-
ga de conteldo e tirando o pd”, compara.

0 grande desafio agora é entender a economia
da atencdo. Devido a grande pulverizacao de oferta
de conteddo, a concentracdo das pessoas teve um
efeito de cauda longa e esta mais competitiva. Ou
seja, as emissoras precisam repensar 0 modo como
irao administrar a audiéncia dentro da programacao,
que esta em indmeras plataformas.
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ARQUIVO PESSOAL

“A televisdo teve
muitas décadas de
controle de audiéncia.
Agora estdo correndo
atras de uma
reformulagdo de
entrega de conteiido e
tirando o po.”

ADAM SCHEFFEL
PESQUISADOR E ESTRATEGISTA DE CONTEUDO

TV aberta se adaptando
R ERCENEG T

A televisao que a sociedade conhece hoje ainda se-
gue um modelo de negdcios em que o mundo da co-
municacdo midiatica girava em torno da TV aberta.
Ao propor a TV 3.0, o Brasil se adequa ao modelo de
consumo atual anytime, anywhere, any device e any
content. Deisy Feitosa, jornalista, professora univer-
sitaria e cocoordenadora do Observatoério Brasileiro
de Televisdo Digital e Convergéncia Tecnoldgica (Ob-
ted), esclarece que a TV aberta precisa se integrar
a realidade de como as pessoas consomem conted-
do e as novas propostas de experiéncia de usuario.
“Nao ha como negar que o modelo adotado pelas

iy

plataformas de streaming ditou a forma como as
pessoas passaram a consumir audiovisual hoje. E a
TV estd em evolucdo para esse formato”, justifica.

Além disso, ela afirma que a sociedade esta ca-
minhando para a era da internet das coisas, da in-
teligéncia artificial e realidades imersivas (realidade
virtual, aumentada, imersiva e mista), e com a tele-
visdo ndo poderia ser diferente. Desse modo, pes-
quisadores e radiodifusores tém empreendido esfor-
cos para acompanhar a evolugao. “O fato é que a
televisao e as suas funcionalidades tendem a se ex-
pandir, o que deixa o veiculo mais potente do que
nunca. Estamos a caminho da bidirecionalidade de
conteddos, da construcdo de narrativas ficcionais e
nao ficcionais imersivas e interativas. E um livro em
branco a ser preenchido, porque as possibilidades
tecnoldgicas ja existem”, analisa.

Desde a chegada da TV digital, da Smart TV e
das plataformas de streaming, a forma de consumo
de TV tem mudado. Os equipamentos conectados a
internet tém proporcionado cada vez mais 0 acesso
a multiplas funcionalidades e experiéncias de usua-
rio. Deisy acredita que, nos proximos 10 anos, as
mudancas serao ainda mais surpreendentes, uma
vez que a TV 3.0 é um mundo a ser descoberto.

|

Customizacao de
programacao e publicidade

Um dos diferenciais do projeto TV 3.0 sao as duas
formas de customizagdo de conteldo, seja de pro-
gramacao ou de publicidade. A primeira é a possi-
bilidade de maior segmentacao geografica, em fun-
cao da capacidade de reusar o mesmo canal em
diferentes estacdes transmissoras, com distintos
conteddos locais da mesma rede. A segunda é a
personalizacdo de acordo com o perfil e as prefe-
réncias do telespectador.

0 novo sistema deve fazer um uso ainda mais
eficiente do espectro, abrindo diversas novas jane-
las de exibicdo. “Havera opgdes de menor custo do
que as atualmente disponiveis em televisao aberta,
devido a maior segmentacao geografica do sinal
aberto transmitido pelo ar e a personalizagao do
conteddo sob demanda pela internet de acordo com
o perfil e as preferéncias do telespectador”, explica
Fausto, do SBTVD.

Para as emissoras, abre-se a possibilidade de
oferecer conteddos de maior qualidade e relevancia
para os telespectadores, ao mesmo tempo em que
favorece a sustentabilidade econémica da oferta do
servico de televisao aberta e gratuita ao propiciar
novas janelas comerciais.

Enquanto isso, os consumidores sentirdo os efei-
tos da nova maneira de consumir TV, principalmen-

ARQUIVO PESSOAL

“Ndo ha como negar que o
modelo adotado pelas
plataformas de
streaming ditou a forma
COmO as pessoas
passaram a consumir
audiovisual hoje. Ea TV
esta em evolugdo para
esse formato.”

DEISY FEITOSA

JORNALISTA, PROFESSORA UNIVERSITARIA E
COCOORDENADORA DO OBSERVATORIO BRASILEIRO
)3 TELE}/IS/_XO DIGITAL E CONVERGENCIA
TECNOLOGICA (OBTED)

te pela maior qualidade de dudio (imersivo e perso-
nalizavel) e video (UHD, HDR), além de novos recur-
sos de acessibilidade e de alerta de emergéncia. Pa-
ra Deisy, a vantagem do novo modelo é que os con-
sumidores poderao assistir a anncios relevantes, do
seu interesse, direcionados ao seu perfil, sem que
sejam impactados por conteddos generalistas - o
que é experimentado na internet. Em relacdo as des-
vantagens do novo formato de publicidade, a pro-
fessora cita a questao do monitoramento e da pri-
vacidade de informagdes, mas relembra que os usua-
rios tém a favor a Lei Geral de Protecao de Dados.

ACESSE
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Impacto no mundo
publicitario

Apesar de ainda nao existirem dados que ana-
lisem como o novo formato de TV beneficiara
o mundo publicitario, a esperancga é positiva.
Fausto salienta que, com a oferta de novas ja-
nelas de exibicdo de publicidade, espera-se um
aumento, com maior capilaridade e diversifi-
cacgdo dos investimentos publicitarios em tele-
visao, 0S quais serao acessiveis a anunciantes
de todos os tipos e tamanhos.

Deisy projeta que o impacto sera grande,
especialmente para manter o modelo de negd-
cios televisivo que nunca encontrou uma solu-
cdo efetiva por meio da proposta de interativi-
dade da televisao digital. “O fato é que o mo-
delo de publicidade com base no monitoramen-
to de perfis e/ou segmentacdo de audiéncia fez
com que o mercado publicitdrio encontrasse
interesse em reconstruir as relagdes com a te-
levisao, que estavam cada vez mais sendo com-
prometidas”, diz Deisy.

Segundo a professora, a publicidade ja es-
tava caminhando para um lugar de segmenta-
cdo, porque o modelo de negécios de um para
muitos do broadcast ndo era mais tao interes-
sante, haja vista que o mercado comegou a com-
preender que queria impactar perfis determina-
dos com produtos especificos, porque era um
investimento com retorno mais certeiro, depen-
dendo do produto.

Hoje, os investimentos atuais em TV sdo ca-
ros porque o anunciante compra a audiéncia in-
teira. No momento em que é permitido segmen-
tar, a propaganda fica mais acessivel. Ou seja,
o0 atual modelo de propaganda da televisao é
privilégio de poucas empresas por conta do alto
custo da verba publicitaria. A configuragao que
esta sendo construida proporcionard maior de-
mocratizacao da publicidade em ambiente tele-
visivo, ou seja, pequenas empresas poderao anun-
ciar os seus produtos por meio do modelo de
leildo, que funciona na internet.

-
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PLURAL DE VERDADE

Em minhas redes sociais, na minha coluna,
sempre que me convidam ou quando tenho
vontade mesmo, falo sobre coisas que atravessam
a minha existéncia, coisas que sdo importantes
para alimentar minhas subjetividades, minha

autoestima, meu bem-viver.

Hoje, falar sobre todos os assuntos que eu falo, de
cabelo a investimentos, de maternidade a rotina
como multiempresaria, sendo um corpo negro
retinto, estimular reflexdes sobre colorismo nas
pessoas que me seguem - e também nas marcas
com as quais me relaciono - tem sido uma das

coisas mais relevantes nessa trajetoria.

Na perspectiva da “blogueira”, meus primeiros
trabalhos falavam sobre beleza, make, cabelo,
temas que muitas pessoas ainda ousam colocar
num lugar “menor”. Mas falar sobre beleza e
estética esta longe de ser algo “futil’, como
algumas pessoas gostam de pensar,
principalmente se o assunto é beleza negra,

beleza preta. Sabe por qué? Porque o corpo

negro, historicamente, ndo pertenceu aos
espacos onde os imagindrios de beleza sao
construidos. Se hoje uma mulher como eu
protagoniza junto com outras mulheres negras e
pretas maravilhosas a campanha de uma das
maiores marcas de beleza do mundo, é sim
gragas ao trabalho incansavel das mulheres que,
antes de mim, precisaram criar, sozinhas, a nogao

de que elas eram, sim, bonitas.

Quando vejo marcas, o ecossistema da
Publicidade de forma geral, preparar campanhas
e eventos que promovem o encontro de
corporalidades diversas, do volume aos tons de
pele, mesmo depois de algum tempo ja neste
mercado, me emociono, sim. Sobretudo quando

ha presenga preta diversa, e ndo Unica.

Quando vejo uma mulher como Samantha Almeida,
lider de Criagdo de Contetido da Globo, ganhar um
prémio como o Caboré e agradecer em suas redes
com um discurso tao forte, importante e de

reveréncia a sua mais velha (o qué?), meu peito

DA XONGANI *por Ana Paula Xongani

MULTIEMPRESARIA DE MODA, COMUNICAGAO
E EMBAIXADORA SALON LINE*

explode, sim, porque isso revela que os nossos
passos, que vém de longe, sequem desbravando
territérios e criando pontes que nos levam a uma

sociedade mais equanime e inclusiva.

Mulheres negras movimentam mais de R$ 700
bilhGes por ano na economia brasileira, e muitas
pesquisas ja revelaram que elas consumiriam muito
mais se nao fossem todos os entraves de
reconhecimento e pertencimento nos diferentes
produtos e servigos. Ignorar um montante
financeiro deste, além, é claro, de uma possibilidade
de associar ao seu valor de marca a reputagao de
inclusdo e diversidade, me parece uma inabilidade
estratégica das marcas que querem dialogar com

consumidores de hoje e de amanha.

E importante, sim, quando a Publicidade atualiza
a diversidade cromatica, de corporalidades e de
vivéncias em seus planejamentos, ampliando a
dimenséo - e o impacto - de suas campanhas. E
ainda mais quando uma marca compreende que,

para além disso, ha muitas outras coisas a fazer

ARQUIVO PESSOAL

e, junto com o aspecto comercial e de Marketing,
assume compromissos concretos com a
diversidade, que promovam a pluralidade, se
comprometendo a cumprir metas de ampliagao de
empregabilidade de pessoas marginalizadas
socialmente em seus quadros, em todos os niveis

hierarquicos, sobretudo de lideranga.

N&o é segredo pra ninguém que eu trabalho com
marcas, com Publicidade. E comecei tudo isso
porque, sim, eu queria que mulheres como eu
também estivessem nestes espagos. Porque isso
é essencial, porque isso constrdi imaginarios
diferentes e mais diversos do que eu tive a
oportunidade de criar ao longo dos meus 32 anos.

E isso é potente, muito potente.

Algumas marcas ja despertaram para isso, e que
elas sejam farol para outras. Provoquem-se,
pesquisem suas areas de atuagdo. Ousem
reescrever suas histérias. Ousem serem

diversas, de fato.

coletiva
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0 consumo de conteudos de curta duracdao ou com
velocidade acelerada é uma realidade. Mas, afinal, o
ser humano esta preparado para tanta informacao?




Caetano Veloso protagoniza um dos mais
de 200 videos do canal de humor Porta

dos Fundos, no Youtube, em 2021. Em
um dialogo com produtores musicais
(interpretado por Gregorio Duvivier e
Joao Vicente) sobre o novo disco do ido-
lo, surgem as frases: “Cada musica [tem]
trés minutos e meio. E tempo demais
[...] Tira trés minutos e fica com meio”
e “Tem que ter a GKay. Tem que ligar
pra ela fazer uma ‘cored’ e pronto: bom-
ba no TikTok. E 10M em 30 segundos”.

A esquete satiriza uma realidade: contetdos de
curta duragdo estao sendo mais consumidos. Em 2020,
o TikTok foi o aplicativo mais baixado do mundo, de
acordo com a rastreadora de mercado App Annie. Em-
presas concorrentes criaram suas versoes do recurso:
Reels, do Facebook, e Shorts, do Youtube. A mesma
demanda do mercado parece estar impulsionando fer-
ramentas de aceleracao de dudios e videos em apli-
cativos como WhatsApp e Youtube.

Para a psicologa Juliana Potter, do Centro de Estu-
dos da Familia e do Individuo (Cefi), o cendrio pandé-
mico acelerou esse comportamento: “A rotina corrida
e a quantidade gigantesca de conteudo digital ofereci-
do, especialmente a partir do inicio da pandemia, fize-
ram Com que esses recursos tomassem mais espago”.
0 especialista em midias digitais Luis Henrique Rauber,
diretor do Instituto de Ciéncias Humanas e Sociais da
Feevale, resume: “Algumas pessoas estao sem pacién-
cia para a historia completa, querem um resumo”.

Entre as explicagdes para essa pressa coletiva, es-
ta a fear of missing out (FOMQ), que, em traducao livre,
significa “medo de ficar de fora”, sindrome que deixa
a pessoa receosa de estar perdendo outras experién-
cias ao focar-se em uma Unica atividade. O neurolo-
gista André Palmini, membro do Instituto do Cérebro
do Rio Grande do Sul (Inscer), acredita que o avango
das midias digitais pode estar agravando este cenario:
“As pessoas tém apenas uma percep¢ao de que estao
se informando. E como ler somente a manchete, sem
a reflexao que a noticia inteira propde”.

CAROLINE SOUZA

LUiS HENRIQUE RAUBER

DIRETOR DO INSTITUTO DE CIENCIAS HUMANAS E
SOCIAIS DA UNIVERSIDADE FEEVALE

Vocé entendeu, mesmo?

A mudanca na forma de consumo, apontada pelos
especialistas, deixa marcas. “E questionavel o quan-
to se consegue absorver de informacdo de forma a
assimilar o conhecimento”, observa Juliana. André
Palmini corrobora e explica que o cérebro concebe
0 que esta ao seu redor pelos sistemas sensoriais,
em trés etapas: recep¢ao da informacao, correlagao
com outras vivéncias e compreensao. “A rapidez
impede esses processamentos. A tecnologia avanga
muito mais rapido do que os avancos do cérebro”,
afirma o médico.

0 consumo de informagdes, para o neurologista,
“aparenta ser marcado pela primeira impressao, nao
pela reflexao adequada”. E, conforme o professor Rau-
ber, essa realmente nao é a logica do TikTok, por
exemplo: “Ha o que pode ser chamado de ‘navegacao
passiva’, onde os usudrios buscam novos conteddos
sem compartilhar nada ou praticamente ndo intera-
gindo com o conteddo. Consumir, nesse caso, é um
momento de diversao”. Porém, segundo André, pode
haver o risco de que se crie 0 habito de ndo refletir
sobre os conteldos, para extrair sua propria opinido.

O

Na contramao da légica
do feed infinito

Ha produtores de conteido que tentam quebrar es-
sa corrente de pequenos videos que podem prender
0 usudrio por horas no aplicativo. Uma das iniciati-
vas populares neste aspecto é o Booktok, o qual
agrupa resenhas e listas de livros preferidos. O po-
tencial do recurso saiu das telas e alcangou as livra-
rias, que ja estao instalando estantes especificas
para obras indicadas pelos booktokers.

Entretanto, o neurologista do Inscer projeta que a
tendéncia é que a demanda por contetdos consumi-
veis em menos tempo aumentara com o surgimento
de novas midias digitais. De acordo com a psicéloga
do Cefi, apenas apds a pandemia sera possivel prever
padrdes, mas ela destaca a importancia do equilibrio:
“Seria muito desejavel que todos nds estivéssemos
atentos e conscientes das nossas necessidades emo-
cionais e fisicas para, entdo, poder entender o nosso
limite. Uma vida equilibrada é o que precisamos bus-
car, e isso se refere as tecnologias também”.

ARQUIVO PESSOAL

ANDRE PALMINI
NEUROLOGISTA DO INSTITUTO DO CEREBRO DO RS (INSCER)

Fala, produtor
de conteudo!

Para conhecer o contexto do surgimento dos
contetdos de curta duracao nas midias digitais, a
Revista Tendéncias conversou com dois produtores
que fazem videos sobre temas bastante distintos.
Paula Teponti aborda pautas do feminismo, usando
o humor, enquanto lvan Silva fala dos cuidados com
a pele a partir da experiéncia como dermatologista.
Confira o bate-papo a seguir.

Tendéncias - Conteudos de curta duracao
impactam o publico diferentemente dos extensos?

- Os videos acabam atingindo um publico
que, talvez, nem estivesse procurando esse tipo de
conteudo. Producdes longas sao procuradas por
pessoas que ja querem saber sobre determinado
assunto. Videos curtos no formato do feed do
Tiktok e do Reels acabam sendo passados para
muitos publicos diferentes, possibilitando um leque
maior de opcdes para o usuario.

- Acredito que os contetdos de curta duracao
tém maior chance de chegar a mais pessoas. No
meu caso, eles tém mais visualizagoes do que os de
longa duracao.

Tendéncias - Quais sio os pros e contras de
produzir conteudos curtos, continuamente?

- Os pros sao que eu me tornei auténoma,
sou minha prépria chefe. E um trabalho que gera
uma boa renda e consigo trabalhar de qualquer
lugar, podendo ter mais tempo para viajar e
horarios Flexiveis. Os contras sdao que eu desenvolvi
ansiedade por conta de lidar com comentarios e
opinides sobre mim na internet, e também por ter
que produzir continuamente.

- Minha rotina ja é corrida, entao, fazer videos
curtos exige menor tempo gasto produzindo
contetdo. No entanto, ndo consigo passar toda
informacao necessaria sem gerar duvidas.
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Fins de utilizacdo da midia
social preferida:
Entretenimento -
Informacao -

Socializagao -

ARQUIVO PESSOAL

Preferéncia de duracdo dos contetdos:
De 15 segundos a 1 minuto -

De 1 minuto a 10 minutos -

Até 15 segundos -

Motivos mais citados para o consumo
de conteudos de curta duragdo:
Conteddos mais simples e diretos
Otimizacao do tempo

Velocidade de preferéncia no consumo
de audios/videos:

Velocidade normal -

Acelerado em 1,5x -

Acelerado em 2x -
Navegacao

~
/] ¥ passiva.

Motivos mais citados para escolha de
velocidade de consumo dos contedtdos:
Melhor assimilacao do conteddo
Otimizagao do tempo

*Dados levantados pela Tendéncias com uma
centena de usudrios de midias digitais.

Testando...

0 especialista em midias digitais Luis
Henrique Rauber propée ao leitor
uma experiéncia: “Sugiro escutar
algo no WhatsApp em velocidade 2x
e depois em velocidade normal (1x)”

Aumento da demanda
por conteudos consumiveis
em Menos tempo, com
o surgimento de novas
midias digitais.

Qual foi a sensacdo ai? Compartilhe
conosco sua visao nos perfis de
Coletiva.net nas redes sociais!
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Aproveite o melhor
da tecnologia com
mais seguranca.

Estamos trabalhando para receber os
seus dados com toda a seguranca que ja é

caracteristica do Banrisul.

Ao compartilhar seus dados conosco, vocé
nos ajuda a entender melhor o seu perfil g,
com isso, oferecer produtos, solucoes
e jornadas mais

personalizadas e relevantes.
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A Comunicacdo ganhou

NOVOS ;Df[ (_r 0Se memes, emojis e stickers
chegaram pra Ficar




Quer parecer mais simpatico? Um emo-
ji sorrindo sempre ajuda. Quer respon-
der algo de maneira rapida? Manda um
“joinha”. Quer demonstrar seu amor?
Emoji de coracao ou carinha de apai-
xonado. Os emojis Facilitam a comuni-
cacao escrita, especialmente porque
conseguem dar a entonacao ao que se
esta querendo falar. Além disso, os pe-
quenos simbolos sao usados até por
quem ainda nao é alfabetizado, uma
vez que as criancas entendem o que
significam as figuras e comecam a se
comunicar a partir delas, e ainda au-
xiliam pessoas com algum tipo de de-
fFiciéncia ou condicao.

A pedagoga Maria Izabel Rocha Lima, que tra-
balha na drea ha 32 anos, viu a insercao das ferra-
mentas de comunicagdo na vida das criangas. “Essa
linguagem é muito valida, principalmente para a
crianga que ainda ndo estd alfabetizada e nao con-
segue ler, porque, a partir disso, ela consegue acom-
panhar o que estd escrito”, afirma. A educacdo in-
fantil € composta por diversos elementos ltdicos, o
que chama a atencdo dos pequenos. A prética de
inserir as carinhas nas salas de aula é essencial pa-
ra o desenvolvimento das criangas, devido a facili-
dade que elas tém de trabalhar com essa linguagem
e a maneira de se comunicar.

J4 os adolescentes possuem um modo muito sin-
gular para dialogar. A apropriacao dos emojis na lin-
guagem é uma dessas caracteristicas. Algumas for-
mas de comunicagdo deles, por exemplo, tornam-se
até noticia, como o meme “cringe” - termo utilizado
como giria para se referir aos momentos desconfor-
taveis e constrangedores, além de vergonhoso, que
é a traducao literal.

ARQUIVO PESSOAL

“Essa linguagem é muito
vdlida, principalmente para a
crianga que ainda ndo esta
alfabetizada e ndo consegue
ler, porque, a partir disso, ela
consegue acompanhar o que
esta escrito.”

MARIA IZABEL ROCHA LIMA
PEDAGOGA

Vantagens e desvantagens

Entre os desafios criados pelas ferramentas, Maria
Izabel salienta a dificuldade de escrita entre as crian-
cas mais velhas, que se comunicam mais pelos emo-
jis do que pela palavra escrita. “Se nos, educadores,
nao nos atualizarmos e ndo utilizarmos a linguagem,
vamos ficar cada vez mais distantes dos alunos. A
escola tem que se renovar. E um trabalho do educa-
dor utilizar todas as ferramentas que existem”, co-
menta. Ja sobre os beneficios, a pedagoga cita maior
interacdao e melhor comunicagao, porque os alunos
gostam desse tipo de linguagem e acabam se iden-
tificando com os professores que pensam fora da
caixa da comunicagdo formal e escrita.

Segundo Luciana Fossi, psicéloga membro do Con-
selho Regional de Psicologia do Rio Grande do Sul,

todas as geragdes de jovens fazem uma construcao
do seu tempo e do seu grupo: “Nao que adultos ou
de todas as faixas etdrias ndo usem, mas isso € uma
caracteristica adolescente, inclusive anterior ao uso
das redes sociais”.

Ela acredita, assim como a pedagoga Maria lza-
bel, que as ferramentas sdo excelentes alternativas
para facilitar a comunicagao de criangas em fase de
aprendizado. “Tenho um filho de cinco anos. Ele sa-
be escrever o proprio nome. Entao, se quer mandar
uma mensagem, ele abre uma conversa, escreve o
nome dele e manda figurinhas, que tém a ver com
0 que ele esta fazendo”, conta. Ou seja, a comunica-
cao por meio dos codigos facilita para aqueles que
ndo possuem o dominio da forma escrita.

ARQUIVO PESSOAL

“Ndo que adultos ou de todas
as faixas etdarias ndo usem
(os emgjis), mas isso é uma
caracteristica adolescente,
inclusive anterior ao uso das
redes sociais.”

LUCIANA FOSSI
PSICOLOGA MEMBRO DO CONSELHO REGIONAL DE PSICOLOGIA
DO RIO GRANDE DO SUL

0 que o cérebro entende

De modo tedrico, os emojis sdo considerados ferramen-
tas que acrescentam na linguagem tradicional compo-
nentes da linguagem nao verbal, o que é chamado de
paralinguagem. Conforme Saulo Nader, neurologista do
Hospital Israelita Albert Einstein, os emojis ajudam o
cérebro, dando pistas e dicas, do real sentido de uma
mensagem. “A linguagem pictografica traz, com as
imagens, sentimentos, ideias e até conceitos, contri-
buindo com a linguagem verbal”, explica.

Do ponto de vista da neurologia, as desvantagens
podem aparecer para 0s nativos digitais - aqueles
que nasceram e cresceram com as tecnologias digi-
tais presentes em sua vivéncia. 0 membro da Aca-
demia Brasileira de Neurologia (ABN) Saulo Nader
cita criticos que demonstram a atrofia da linguagem
escrita e verbal por conta da escrita nao verbal, em
que pessoas desaprenderam ou deixaram de apren-
der melhor a lingua nativa delas pelo uso abusivo
dessa linguagem nos meios digitais. O médico, en-
tretanto, acredita que o equilibrio deve existir para
um uso saudavel dos emojis, stickers e memes, cre-
ditando a escola as maneiras de acrescentar a pa-
ralinguagem a linguagem formal e escrita.

De dentro do hospital, o neurologista ja observou
as figuras sendo utilizadas para apresentarem niveis
de dor, de bem-estar e de humor. “O que eu ja vi,
para pessoas em recuperagao anestésica, sao as es-
calas representadas por emojis, em que 0 paciente
aponta o que melhor representa ele, como em pes-
soas entubadas ou, por algum motivo, com a fala
afetada”, descreve.

ACESSE
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A origem dos memes,
emojis e figurinhas

Demonstrar sentimentos e sensagdes apenas por tex-
to ndo é uma tarefa facil. Existem indmeros contextos
que demonstram o sentido da mensagem, como tom
de voz, expressao, entre outros. Os emojis foram cria-
dos na década de 1990, quando o professor de com-
putacdo Scott Fahlmann, da Universidade Carnegie
Mellon, em Pittsburgh, nos Estados Unidos, sugeriu
utilizar a combinacao de pontos, tragos e parénteses
para identificar o sentimento da conversa, como “-)”
para piadas e “-(“ em tdpicos ndo engracados.

Para a professora-doutora Gabriela Birnfeld Kurtz,
do curso de Publicidade e Propaganda da Pontificia
Universidade Catélica do Rio Grande do Sul (PUCRS),
essa memoria pode ser considerada um tanto ane-
datica, pois ndo ha como comprovar que ele foi o
“pai do emoji”, mas é uma primeira histéria de co-
mo foi feito.

Ja o proprio emoji, conhecido atualmente pela so-
ciedade, surgiu no Japao e foi concebido por Shigeta-
ka Kurita, que criou o termo a partir das expressoes
japonesas “e” (imagem) e “moji” (personagem). Os
stickers e memes - o Ultimo, com origem da palavra
que vem da genética - nao tém uma criagao definida.
“0 que da para a gente pensar é que 0 meme & sem-
pre uma estrutura replicavel e modificavel. A gente
consegue, inclusive, fazer um paralelo com os e-mails,
de quando aconteciam correntes de e-mail, que po-
dem ter sido os primeiros memes, em que as pessoas
iam compartilhando. Claro, as midias sociais facilitam
muito essa propagacao’, justifica a professora.

Ja os stickers sao uma extensdao do emaji, uma
possibilidade de se comunicar diferente. Apesar de
nao existirem informacées sobre a criacao, as figu-
rinhas ja eram utilizadas nos falecidos MSN, IRC, ICQ,
Uol, entre outros. “0 inicio das figurinhas foi naque-
la época, mas acabou se perdendo no meio do ca-
minho com o fim do MSN. Ele deixou uma lacuna no
meio de comunicagdo”, lembra.

Uso de emojis, stickers e
memes para

dos professores com os
estudantes. Os educadores
precisam as criancas
e adolescentes utilizando a

“A gente consegue,
inclusive, fazer um paralelo
com os e=mails, de quando
aconteciam correntes de
e-mail, que podem ter sido
0S primeiros memes, em
que as pessoas iam
compartilhando.”

GABRIELA BIRNFELD KURTZ
PROFESSORA-DOUTORA DO CURSO DE PUBLICIDADE E

PROPAGANDA DA PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO
RIO GRANDE DO SUL (PUCRS)

ARQUIVO PESSOAL

10 ilustracdes mais usadas

“A linguagem pictografica
traz, com as imagens,
sentimentos, ideias e até
conceitas, contribuindo com
a linguagem verbal.”

DR. SAULO NADER
NEUROLOGISTA DO HOSPITAL ISRAELITA ALBERT EINSTEIN

ARQUIVO PESSOAL

“Esportes” “Hobbies”

Fonte: Tilt Uol

Ja imaginou usar fotos suas com diversas reacoes
para demonstrar os sentimentos nas conversas do
WhatsApp? Isso é possivel gracas aos inimeros
aplicativos que criam as imagens, como Sticker
Maker Studio, Sticker.ly e Mirror - gratuitos para
baixar no Android e iOS - e TextSticker e Emoji
MashUp - disponiveis apenas para Android.

0 Sticker Maker Studio, por exemplo, tem uma
interface simples e funcional. O app permite fazer
varias figurinhas para WhatsApp a partir de uma
foto tirada na hora ou da galeria do celular. Ele
possui recursos para o recorte das fotos, além da
selecdo inteligente que retira o fundo da imagem. O
app também possibilita Fazer stickers somente com
texto, utilizando fontes diferentes e varias cores.
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SEJA QUAL FOR
A ESTRATEGIA,
O MERCADO
OU O DESAFIO
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SBT é
audiencia e resultado.

Foi entendendo essa necessidade

do mercado que, hoje, a Escala atua

num modelo préprio, formado

por 3 hubs criativos divididos

por objetivos especificos:

- Reputacgdo

- Relacionamento

- Performance

O que vocé precisa, a gente tem!

escala

ENTRE EM CONTATO E SAIBA MAIS:

gustavo.favero@agenciaescala.com.br

No SBT a familia gaucha se informa,

se diverte e encontra as marcas que
fazem parte do seu dia a dia.

escala_agencia

Coloque nossa programacao pra

in /agenciaescala

anos

r /escala.ag

trabalhar pelo teu negdcio.
Anuncie com o SBT. SBT. Mais perto de vocé.

@ agenciaescala.com.br







O futuro
das startups de

Jornalismo

0 mercado é promissor para
aqueles que pensam fora da
caixa - além dos grandes
veiculos de Comunicacao
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Empreender nunca foi uma tarefa fa-
cil, ainda mais quando se investe em
algo inovador, que gera riscos maiores
do que apostar em ideias ja consolida-
das no mercado. Mas o processo fica
mais tranquilo quando se trabalha com
proposito. Nas startups de Jornalismo,
nao é diferente.

Uma startup pode ser definida como uma em-
presa nova, dindmica e que comeca do zero - sem
necessariamente ser uma fusdo com outra empresa,
composta por pessoas que desejam criar um concei-
to que revolucione. Mais do que sair das redagoes de
Jornalismo para atuar em um formato de trabalho
diferente, os jornalistas que empreendem ambicio-
nam a liberdade de pensar, definir e produzir con-
tetidos que entendem que deveriam estar mais pre-
sentes na midia. Além, é claro, de se conectarem
com o proposito do Jornalismo, pois acreditam que,
dessa forma, poderdo contribuir com a sociedade.

Inovacao em Jornalismo

Pensar fora da caixa em termos de Jornalismo sig-
nifica ir além da midia tradicional. E isso abre portas
para o crescimento profissional e da area. Para o
professor-doutor Eduardo Campos Pellanda, titular
por merecimento da Pontificia Universidade Catélica
do Rio Grande do Sul (PUCRS) e membro do progra-
ma de Pds-Graduagdo em Comunicagdo da mesma
instituicao, inovar em grandes empresas é uma ta-
refa ardua, principalmente em funcdo da necessida-
de de manter a reputacgao corporativa, o que impede
de pensar em um produto disruptivo.

“0 que as grandes empresas tém feito é comprar
startups. Como Apple, Google e Facebook, que com-
pram de 15 a 20 startups por semana, tanto para
conquistar uma tecnologia que estao desenvolvendo,
como para captar os talentos que estdo surgindo a
partir delas”, explica. Segundo ele, este & um cami-
nho interessante, porque elas conseguem fazer ino-
vacoes reais, o que é muito dificil de fazer em gran-
des empresas.

Ha uma porta aberta para quem deseja empreen-
der, uma vez que as grandes companhias nao estao
conseguindo se inserir neste mercado, principalmen-
te em nichos que ainda nao estao sendo ocupados.
Conforme o professor, que possui dois pds-doutorados
pelo Massachusetts Institute of Technology (MIT), de
Boston, nos Estados Unidos, ha inimeros espagos de
informacgoes e publicos que ainda podem ser explora-
dos pela profissdo, especialmente pela polarizagdo da
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“Em uma startup, a gente
tem mais liberdade em todos
os sentidos, em termos do
que escrever, de como
gerenciar o tempo e como
pensar o relacionamento
com os leitores.”

ANA CECIiLIA BISSO NUNES
PROFESSORA-DOUTORA EM JORNALISMO
EMPREENDEDOR DA PUCRS

forma como a sociedade consome informagoes. “Exis-
tem oportunidades enormes para startups de conted-
do que desejam fazer e entregar de forma diferente,
sem as amarras das grandes empresas. Quanto a
Tecnologia, milhares delas ainda sao pouco explora-
das, como de geolocalizagdo e curadoria”, sinaliza.

0 que os dados apontam

De acordo com a pesquisa Empreendimentos Digitais
do Jornalismo Brasileiro, realizada por Interatores.com,
com apoio do Instituto Internacional de Ciéncias So-
ciais (lICS), as startups de Jornalismo no Brasil sao
antigas, tém grande adesao as redes sociais e depen-
dem delas para divulgagao. Dois ter¢os dos empreen-
dimentos ativos nao elaboraram plano de negdcios

antes do langamento, e surgiram com a pretensao de
buscar recursos de multiplas origens, mas ndo con-
seguem efetivar esse desejo. O relatorio considerou
mais de 200 iniciativas independentes e analisou, pa-
ra a composicao do resultado final, 64 empreendi-
mentos digitais com o compromisso de arrecadar, ain-
da que alguns deles nao visem ao lucro.

Entre os dados obtidos, a pesquisa mostrou que
37% das startups brasileiras ouvidas defendem algum
tipo de causa, como sustentabilidade, direitos humanos,
diversidade sexual, Jornalismo e informagao de quali-
dade, combate ao racismo, entre outras. De acordo com
Ana Cecilia Bisso Nunes, professora-doutora em Jor-
nalismo Empreendedor da PUCRS, existem dois tipos
de empreendedores do Jornalismo. O primeiro, por ne-
cessidade, que pode ter sido demitido de uma grande
redacao e se questiona sobre o que criar e como inovar.
0 segundo é composto por quem esta no modelo tra-
dicional e esta cansado, enxergando o empreendedo-
rismo como uma forma de gerar impacto segundo o
proposito do Jornalismo. “Em uma startup, a gente tem
mais liberdade em todos os sentidos, em termos do que
escrever, de como gerenciar 0 tempo e como pensar 0
relacionamento com os leitores”, analisa.
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Quero empreender no
Jornalismo. Por onde comeco?

Para comegar a empreender, é preciso sair da zona
de conforto e ter coragem de dar o primeiro passo.
Comecar devagar, desse modo, pode ser mais con-
fortdvel. Outro desafio é a sustentabilidade finan-
ceira. Ana, que também atua como coordenadora
académica do Laboratdrio Interdisciplinar de Empreen-
dedorismo e Inovagao (Idear) da PUCRS, pondera que
0 momento é propicio para inovar porque ha inves-
timento. Ou seja, o Jornalismo enfrenta dificuldades
de sustentabilidade, porém existe a oportunidade de
encontrar novas formas de receita.

A professora também lembra que é preciso pensar
em quais outros modos de relacionamento com o pu-
blico o Jornalismo pode ter, além dos sistemas de as-
sinatura e de publicidade. “E necessario ter paciéncia,
resiliéncia e entender que nem tudo vai dar certo de
primeira, que a gente vai encontrando novos cami-
nhos e errar faz parte do processo”, salienta Ana.

Apesar de nao existir uma férmula para seguir,
a professora dd alguns conselhos. Ela orienta que o
empreendedor comece aos poucos, testando e con-
siderando hipdteses de interagdo com o publico, pa-
ra entender o que funciona e o que ndo. Além disso,
uma rede de parceiros é essencial para a construgao
do negdcio, haja vista que o Jornalismo é um traba-
lho de grupo. “Ninguém faz nada sozinho. A comu-
nidade de empreendedorismo esta crescendo e esta
disposta a ajudar. Encontre pessoas com propdsitos
semelhantes aos seus e pense que nem tudo se re-
solve dentro do Jornalismo”, ressalta. E complemen-
ta afirmando que interdisciplinaridade é importante:
“A gente ensina e aprende muito quando conhece
outras dreas. E quais sdo as outras dreas que podem

nos ajudar? Eu diria que todas”, enfatiza.

Nucleo: startup explora
conteudo e tecnologia

A startup Nucleo Jornalismo é um veiculo que
investiga os impactos das redes sociais na vida
das pessoas, explorando desde os meios tradi-
cionais de produgdo jornalistica até os novos
formatos de contetdo e tecnologia. Em outubro
de 2020, os criadores do projeto e jornalistas
Sérgio Spagnuolo e Alexandre Orrico inscreve-
ram o Ndcleo no Google News Initiative (GNI).
Apos serem selecionados para participar do pro-
grama de aceleracao voltado a jovens empresas
jornalisticas, receberam US$ 20 mil em finan-
ciamento e tiveram acesso a mentoria, treina-
mento e workshops sobre assuntos como es-
tratégia, produto, modelos de negdcio, vendas
e marketing, construcao de comunidade e le-
vantamento de fundos.

Alexandre conta que o GNI foi essencial pa-
ra o desenvolvimento da empresa. “A gente
gosta e entende de conteddo. Para manter uma
empresa, vocé precisa ter uma série de outros
conhecimentos, desde financas até nocdes ba-
sicas de lei, que foram coisas que aprendemos
na aceleracdo. O Google deu um conjunto de
conhecimentos que a gente ndo tinha para man-
ter a empresa, além do dinheiro, é claro”, co-
menta o jornalista. A iniciativa também cola-
borou para dar créditos. O socio avalia que es-
sa “chancela” mostra que a empresa é séria,
gerando mais confianga para novas prospecgoes
de financiamentos.

Para o futuro, o Nicleo tem como objetivo
focar nas eleicdes, abordando pelo lado das re-
des sociais. A interseccao, segundo Alexandre,
é, de longe, o principal objetivo para 2022, pois,
a partir de abril, quando os candidatos forem
definidos, os debates serdo gigantes e se tor-
nara essencial identificar oportunidades e as-
suntos para cabrir.

©

Iniciativas que ajudam a crescer

Confira cinco iniciativas que impulsionam
voos de empreendedores:

Google News Initiative: Google News Initiative
(GNI) é um braco do Google que trabalha com
o setor de noticias para ajudar o Jornalismo a
prosperar na era digital. Neste ano, a GNI
lancou o Playbook de Startups, um guia on-
line, o qual redne aprendizados gerados a
partir das experiéncias com o Startup Lab,
programa de aceleracao de startups
jornalisticas existente ao redor do mundo. No
manual, é possivel consultar um passo a
passo ao longo do processo de criagdo do seu
negdcio de noticias - da identificacao do
publico-alvo e teste de uma ideia de produto
a elaboracdo do seu primeiro orcamento.
Acesse o site newsinitiative.withgoogle.com e
busque pelo Playbook de Startups.

IJNet: os profissionais de comunicacao que
desejam empreender no Jornalismo precisam
estar atentos aos programas de aceleracao que
acontecem mundo afora. Uma boa fonte para
isso é a IJNet, que fornece as mais recentes
informacoes e recursos aos jornalistas. Acesse
o site ijnet.org/pt-br e confira.

©,

©,

Existem oportunidades enormes
para startups de conteudo
que desejam Fazer e entregar de

forma diferente, sem amarras
das grandes empresas. Quanto a
Tecnologia, milhares delas
ainda sao pouco exploradas,
como de geolocalizacao e
curadoria. Ha inimeras
possibilidades de
empreender com startups

de Jornalismo.

European Media Management Association
(EMMA): a EMMA é uma organizacao
internacional sem Fins lucrativos para
profissionais e académicos em gerenciamento
de midia, que cria fundos para novas
startups. Va até media-management.eu e
entenda melhor.

World Assaciation of Newspapers (WAN):

a WAN é uma associacao nao governamental
e sem Fins lucrativos, feita a partir das
associacdes de jornais de 76 nagées, 12
agencias de noticias, 10 midias impressas e
jornais individuais em 100 paises, que apoia o
crescimento de novas empresas, conectando
com inovadoras, aceleradoras e fundos para
colocar no mercado. Tudo que vocé precisa

saber aqui: wan-ifra.org.

Startup Garage: a Garage é uma iniciativa de
pré-incubacao. Para garimpar novas ideias
que possam ser transformadas e chegar ao
mercado, os gestores da iniciativa buscaram
estudantes interessados em criar as suas
empresas nas areas académicas da PUCRS,
como nas de Engenharia, Comunicacao,
Historia, Farmacia, entre tantas outras.

coletiva
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O que tem de novo
no mercado

Agéncia Bori: um servico que apoia a

cobertura da imprensa de todo o Brasil a

luz de evidéncias cientificas, com a missao Colocamos as contas

de promover uma mudanga na cultura em dia e preparamos
cientifica do pais, aproximando a Ciéncia o Estado para um novo ciclo
da populagdo por meio do Jornalismo. de investimentos.

AzMina: o Instituto AzMina é uma ONG que Com o Programa Avangar,
luta pela igualdade de género, produzindo ja séo R$ 3,9 bilhGes
revista digital, aplicativo de anunciados para diversas

. A . .. areas até o final de 2022.
enfrentamento a violéncia doméstica, E isso é sé 0 comeco
plataforma de monitoramento legislativo de mais crescimento
dos direitos das mulheres, além de e competitividade para

palestras e consultorias. o Rio Grande do Sul.

Ponte: a ONG defende os direitos humanos
por meio do Jornalismo, com o objetivo de
ampliar as vozes marginalizadas pelas
opressoes de classe, raca e género, e
promover a aproximacao entre diferentes

atores das areas de Seguranca Publica e Veja como o Programa 2] AVANCAR NA CULTURA: 1 AVANCAR NO ESPORTE:
Justica, colaborando com a sobrevivéncia Avancgar vai melhorar R$ 76,1 milhes em obras, fomento, R$ 54,7 milhdes em melhorias
da democracia brasileira. a qualidade de vida editais e qualificacdes até 2022. de espacos esportivos e promoces

~ . de eventos.
. . da populag¢ao:
Poligrafo: a startup de Portugal é um "
projeto jornalistico on-line, o qual tem 1 71 AVANCAR NA SEGURANCA: 21 AVANCAR NA INOVACAO:
. o 1 AVANCAR NA SAUDE: R$ 280,3 milhdes para compra R$ 112,3 milhdes em investimentos
como p"nClpal proposito apurar a verdade R$ 249,7 milhdes em obras de viaturas, equipamentos, tecnologia para a inovaco, ciéncia e tecnologia.
no espaco publico, criando solucdes e equipamentos para a rede e obras.
inovadoras que permitam chegar melhor e hospitalar, assistencia farmacéutica 71 PLANO DE OBRAS:
. . e unidades basicas de saude. AVANCAR NOS SISTEMAS .
mais depressa a verdade e encurtar a .| R$ 1,3 bilh&o para estradas
o ) . - PENAL E SOCIOEDUCATIVO: em todas as regides.
distancia entre o Jornalismo e os leitores. 1 AVANCAR NA EDUCAGAO: R$ 465,6 milhdes em tecnologias
R$ 1,2 bilhdo para obras, e obras para qualificar e construir
The Correspondent: com base na Holanda, tecnologia, capacitacao unidades prisionais e centros de z PAVIMENTA:
a startup é uma plataforma on-line de e programas para melhorar atendimer?to socioeducqtivo, além R$ 170 milhdes em
a aprendizagem. de melhorias para a Justica. infraestrutura urbana.

noticias, comprometida com o jornalismo
colaborativo, construtivo e livre de
anuncios. Junto com 20 mil membros,
deseja mudar o que sao as noticias, como
sao feitas e como sao financiadas.
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AGCOES E INVESTIMENTOS DO GOVERNO GAUCHO
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Plataformas de Publicidade e tambem de streaming,
inovacao no meio digital e anincios em realidade /
aumentada sao alguns dos golacos dos clubes



Independentemente do placar da par-
tida, Fora das quatro linhas os clubes
brasileiros de futebol tém se empe-
nhado para trazer inovacao a um se-
tor primordial: o Marketing Esportivo.
Em busca de engajamento dos torce-
dores e monetizacao da marca, muitas
sao as novidades apresentadas nos ul-
timos tempos.

Fernando Trein, especialista em Marketing Es-
portivo pela University of California e professor da
ESPM, reconhece que os times brasileiros vém pas-
sando por um processo de profissionalizagao na area
cada vez mais intenso. Para o também diretor da
Victory Sport Marketing, empresa gadcha de Mar-
keting Esportivo, os profissionais desse meio devem
pensar em estratégias que nao estejam atreladas
aos resultados do campo, como a conquista de ti-
tulos e resultados expressivas, visto que acabam no
primeiro momento de crise.

Revolucao chamada ‘Galo Ads’

Um dos lideres no segmento, o Atlético Mineiro lan-
cou, em 2021, uma plataforma propria, que utiliza
a base de dados previamente armazenados do clube
para gerar negocios. Batizada de ‘Galo Ads’, a tec-
nologia permite a veiculacdo de anincios e campa-
nhas nos canais oficiais da equipe, a exemplo de si-
te, perfis em redes sociais, newsletters e aplicativos.

A ferramenta tem como diferencial o detalha-
mento e conhecimento da base, o que gera mais
assertividade. Isso porque é possivel personalizar
conteddos e oferecer ao torcedor exatamente aqui-
lo que ele deseja, como ja acontece em plataformas
de streaming de videos e musicas.

REPRODUGAO

FERNANDO TREIN

ESPECIALISTA EM MARKETING ESPORTIVO PELA
UNIVERSITY OF CALIFORNIA E PROFESSOR DA ESPM

Sobre a novidade, Fernando analisa que houve
uma mudanca de interesses e assuntos entre os tor-
cedores de um mesmo clube. “Nesse sentido, o uso
de uma plataforma como a do Atlético Mineiro é to-
talmente coerente”, opina, ao complementar que is-
so também pode representar novas formas de rela-
cionamento com a torcida e, também, mais possibi-
lidades de receitas.

O

E no Sul?

Por aqui, no Sul do Brasil, a plataforma do Atlético
Mineiro nao passou despercebida pelo diretor-exe-
cutivo de Marketing do Grémio, Beto Carvalho, e pe-
lo vice-presidente de Marketing do Internacional, Jor-
ge Avancini. Enquanto o gremista confessa que a
proposta do Galo esta sendo analisada, o colorado
adianta que estd atento ao mercado e, ao entender
que é uma boa para o Internacional, com certeza,
algo semelhante serd adotado.

0 Grémio trabalha com dois pilares dentro de
uma modelagem chamada de soccerting no Mar-
keting Esportivo. O primeiro é a gestao da marca
e o segundo, o selling. “Marca é a esséncia e a
monetizagao é a consequéncia”, enfatiza Beto Car-
valho. De acordo com o diretor-executivo de Mar-
keting, eles fazem o branding com acgdes institu-
cionais permanentes, de posicionamento e reforgo
da marca, além das relacionais, que geram enga-
jamento com a construgdo de valores. Como des-
taque do setor, cita a Grémio Play, que, segundo
ele, é a primeira plataforma de clube de futebol
do mundo que une material do préprio time com
conteddos de entretenimento.

Da parte do Internacional, o Marketing, con-
forme Avancini, estd sempre pautado por inova-
cbes e novidades que agreguem interagao com o
publico-alvo, bem como as que gerem novas re-
ceitas. Entre as ultimas agdes do setor, o VP de
Marketing destaca o lancamento de camisetas co-
memorativas e a campanha dos ‘sécios coloradi-
nhos’, com a qual conquistaram mais de 15 mil
pequenos associados ao quadro. “Nao podemos
nos esquecer também do ‘Inter Digital’, que foi
muito forte até agora, e preparando a base para
que no proximo ano possam levar aos torcedores
uma nova proposta de relacionamento e engaja-
mento”, aponta.

fortes para os times a
meédio prazo é a de se
tornarem grandes
provedores de conteddo
e construtores de canais
relacionados aos seus
publicos com a sua

historia, seu ambiente
e seu dia a dia. Além
disso, apostar na insercao
da inovacao digital
dentro deste ambiente.

JORGE AVANCINI
VICE-PRESIDENTE DE MARKETING DO INTERNACIONAL

ACESSE [[Le]H-3 )/ W |4 5

REPRODUGAO

coletiva

DEZEMBR02021 » 69



De olho no gol

Para o futuro, Fernando destaca o uso da tecnologia
no relacionamento com os torcedores, que é utiliza-
da em muitos paises. “Sem ddvida alguma, o uso
crescente dessas ferramentas ganhard mais espago
daqui para frente, e os clubes devem considerar es-
sa realidade nas suas estratégias de Marketing Es-
portivo”, antecipa.

0 especialista afirma, por exemplo, que ja nao
basta mais oferecer os tradicionais servigos de ali-
mentacdo e bebidas nos estddios, uma vez que “os
torcedores sdo mais exigentes, e o que poderia ser
uma bobagem no passado, hoje é sindnimo de con-
forto”. Por isso, para evitar que os frequentadores nao
percam um Unico lance do jogo, é possivel, por meio
de um aplicativo, solicitar o que se deseja de comida
e receber diretamente no lugar em que esta acomo-
dado. O Corinthians ainda instalou teldes nos banhei-
ros da Neo Quimica Arena, para os corintianos nao
perderem um segundo da partida.

Avancini salienta que o Marketing Esportivo vem
em uma crescente e o projeta consolidado como uma
ferramenta importante para os clubes. Para ele, os ti-
mes entenderam o valor de trabalhar dentro de mais
modernidade na drea, trazendo qualificagdo para as
suas estruturas, profissionais com experiéncia e bus-
cando muita inovagdo. “Costumo dizer que o futuro da
area, que é o digital, trard dinheiro novo, além de sair
daquela tradigdo, que sdo os patrocinios de camisa, da
area de licenciamento e franquia”, assegura.

Beto Carvalho, por sua vez, opina que os clubes,
devido ao grande nimero de pessoas que 0s acompa-
nham, precisam ser protagonistas na construcdo e na
geracao de conteddo. “Uma das questdes que vejo mui-
to forte para os times a médio prazo é o de se torna-
rem grandes provedores de conteldo e construtores de
canais relacionados aos seus publicos com a sua his-
toria, seu ambiente e seu dia a dia. Além disso, apostar
na insercao da inovacao digital dentro deste ambiente.”

Stads: a nova
forma de anunciar
nos estadios

Plataforma de comercializacao de
publicidade israelita, a Stads chegou
em 2020 a 10 clubes do Campeonato
Portugués, depois de ser utilizada na
Alemanha, Espanha, Inglaterra e
Italia. A ferramenta consiste em
permitir que as empresas comprem
virtualmente antncios de leds nos
estadios. Os anunciantes vao desde
negdcios locais até o ambito
nacional, como sites de perfumes ou
marcas de cassinos on-line, os quais
podem adquirir o servico com um
orcamento a partir de 500 euros.

Como funciona: )

As empresas se registram
previamente em um site, para que o
time da Stads entre em contato.
Depois, com acesso a plataforma,
basta selecionar o jogo de futebol
onde querem anunciar, 0 numero de
minutos que pretendem exibir a
publicidade e carregar o conteido
que tém interesse em divulgar.

“Marca € a esséncia
e a monetizagdo é
a consequéncia.”

BETO CARVALHO
DIRETOR EXECUTIVO DE MARKETING DO GREMIO

Os primardios do
Marketing Esportivo

0 conceito e a pratica do Marketing
Esportivo surgiram no inicio da década
de 1920. A empresa norte-americana
Hillerich & Bradsb lancou uma
estratégia de Marketing e liderou a
producao de tacos de beisebol na época.

Essa acao desencadeou varias outras e
os esportes comecaram a ser vistos como
oportunidades de negécio com potencial.

Os norte-americanos perceberam que os
esportes geravam chances de
empreender com bastante movimentacao
e aplicacao de fundos, além de serem
extremamente lucrativos.

REPRODUGAO

£\

\J U

Na época, o Marketing Esportivo era a
ferramenta mais eficiente para
aumentar as receitas e tornar marcas,
eventos e atletas mais envolvidos com
0 publico e com o esporte em sua
forma empresarial. A partir de entao,
a cultura foi se espalhando pelo
mundo. Em cada pais, o setor era
responsavel ndo sé pelos negdcios,
mas também pelo desenvolvimento e
aumento do culto aos esportes.
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Revitalizacdo do Centro Histoérico:

aqui comeca
uma nova era!

+* EXPERIMENTE O NOSSO
FILTRO CENTRO+ NO INSTAGRAM!

Além de sua experiéncia
com o nosso filtro, nao
deixe de fazer suas fotos
no Centro de Porto
Alegre e usar a hashtag
#CentroMais
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Mais cidade. Mais vida.



“Na busca por levar ir;formagée's- de qualidade ao
maior nimero de pessoas- possivel, cuentlstas e
jornalistas se debrucam’ ;obfe estudos e novas

formas de se comunicar ' . _ .




Em meio a pandemia, a Ciéncia se tor-
nou, literalmente, um bote salva-vidas
para todo o mundo. Fazer circular as
informacgdes corretas é um trabalho
arduo: como comunicar os achados de
anos de pesquisa ou mesmo entender
os estudos mais recentes? Como trans-
formar tudo isso em um conteudo
atraente, geralmente curto e que seja
capaz de modificar habitos?

A Comunicagao acompanha as mudancgas sociais,
mas algo nao muda: o fato de que o acesso a infor-
macao de interesse publico é um direito fundamen-
tal. Nao é possivel admitir que ele seja impedido por
nenhum tipo de questao politica ou comercial. Além
disso, mais do que nunca existem novos atores nes-
se cendrio. Pesquisadores carismaticos, por exemplo,
vém ganhando destaque ao comunicar as proprias
pesquisas ou ao fazer entender outras. Nao é de ho-
je que cientistas e jornalistas buscam comunicar a
Ciéncia, mas, ha dois anos, poucos deles eram ca-
pazes de furar as proprias bolhas e terem o selinho
de verificado nas redes sociais.

Para Thaiane Moreira de Oliveira, doutora em Co-
municacao pela Universidade Federal Fluminense (UFF),
no Rio de Janeiro, e professora permanente do Pro-
grama de Pds-Graduagdo em Comunicagao pela mes-
ma instituicao, comunicar a Ciéncia € uma via de mao
dupla. Nela, existe a importancia de mostrar para a
propria comunidade cientifica e académica os avangos
dos resultados das pesquisas, e também comunicar
os achados, os indicios e as reflexdes para que o0s
avangos possam servir de base para tomada de de-
cisao, tanto individual quanto coletiva.

Controvérsias, contestacao
e clareza

Nessa drea, sao poucas as certezas e muitas as pos-
sibilidades e disputas. Por isso, na hora de mostrar da-
dos cientificos, é preciso ter em mente que o avango
depende das controvérsias para a geracao de novas
hipoteses, ideias, conhecimentos. “A Ciéncia ndo produz

MELLANIE FONTES DUTRA DA SILVA
BIOMEDICA E NEUROCIENTISTA.

verdades, mas evidéncias sobre o mundo. Ela esta em
constante mudanga, o que faz com que permanega Vi-
va. Esse é o primeiro cuidado que se deve ter: mostrar
que ela esta em constante transformagao”, afirma a
pesquisadora. Ao mesmo tempo, as controvérsias nao
devem ser o foco dos enquadramentos. E importante
que haja uma informacao clara.

De acordo com Thaiane, um dos principais de-
safios, atualmente, é a instrumentalizacdo politi-
co-partidaria na area, pois isso acaba influencian-
do a forma como a populacdo percebe a Ciéncia.
Outro obstaculo seria a contestagao as instituicdes
cientificas. “A gente tem visto o quanto isso, prin-
cipalmente vindo de liderancas politicas, tem im-
pactado diretamente na forma como a populagdo
vé a Ciéncia, que passa também a contestar e du-
vidar das evidéncias, dos resultados de pesquisas”,
explica ela, que, ainda, é coordenadora do Forum
de Comunicagao Cientifica da UFF.

Os cientistas como
comunicadores

Mellanie Fontes Dutra da Silva é biomédica e neuro-
cientista e, atualmente, realiza p6s-doutorado na Uni-
versidade Federal do Rio Grande do Sul (Ufrgs), além
de ter sido apontada pela Science Pulse - uma ferra-
menta que monitora cerca de 1.500 contas no Twitter
de experts e instituicdes cientificas, que publicam prio-
ritariamente em portugués e inglés - como uma das
principais influenciadoras cientificas no Twitter bra-
sileiro. Para ela, foi desafiador se colocar no papel de
comunicadora, mas, hoje, seis anos depois dos pri-
meiros posts, os quais foram intensificados na pan-
demia, enxerga-se como uma profissional de multiplas
atuagdes: biomédica, neurocientista, divulgadora cien-
tifica, professora e pesquisadora.

Segundo Mellanie, a desinformagdo e o negacio-
nismo sdo dois desafios imensos na divulgacao cien-
tifica, mas que sdo amenizados pela soma de esfor-
cos de profissionais de todas as areas, que estao
compartilhando informacdes de qualidade e com com-
promisso. “Ainda existem ddvidas sobre a forma de
fazer divulgacdo, como sempre buscar uma lingua-
gem e um formato mais acessiveis possivel para o
publico-alvo, além da criatividade em transformar
alguns assuntos em algo interessante e que ‘pare o
dedinho’ que esta rolando o feed de uma rede social
para ler o conteddo”, desafia a pesquisadora.

Outro aspecto desafiador sao algumas criticas,
muitas vezes vindas de colegas, quanto a quem de-
ve fazer divulgacao sobre o que e onde. “Acho que
s6 temos a somar criando um espago cada vez mais
colaborativo, multi e interdisciplinar e de discussdes
respeitosas e instigantes”, ressalta.

Os jornalistas como
comunicadores da Ciéencia

Luiza Caires se define no Twitter como “jornalista de
ciéncias”, é editora de Ciéncias no jornal da Univer-
sidade de Sao Paulo (USP) e também da newsletter
‘Poligona’, do Nicleo Jornalismo. Além do mais, foi
a Unica jornalista entre os cinco perfis apontados
pela Science Pulse com mais impacto no Twitter no
quesito divulgacao da Ciéncia.

A relacao dela com a area vem de longa data:
mais de 15 anos. “No jornal da USP, senti a neces-
sidade de poder fazer uma comunicagao voltada a
um publico mais jovem, ou mais amplo. Entdo, en-
gajei em fazer funcionar algumas midias sociais e
criei outras, também associadas a divulgacao de
Ciéncia da USP, que sdo as @cienciausp”, conta ela,
que também comecou a produzir conteddo indepen-
dente em seu perfil pessoal na pandemia, quando o
novo coronavirus nem havia chegado ao Brasil, in-
clusive, divulgando alguns estudos que a grande im-
prensa ainda nao tomara conhecimento.

Conforme a jornalista, a midia tem um papel mui-
to importante nesse contexto, ainda mais consideran-
do o cenario politico e cultural, especialmente em um
periodo em que todos os ambientes sdo informativos.
“0 que a gente tem que fazer é, de alguma maneira,
dar instrumentos para as pessoas saberem escolher
fontes e se informar, separando o que é confidvel ou
nao, ndo importa a plataforma”, defende.
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E traducio ou nao é traducio?
Eis a questao

Quando se fala em Ciéncia e Comunicacao, emerge o
papel do jornalista como tradutor dos fatos (ou da-
dos). Esse é um termo que pode gerar divida, uma
vez que, a primeira vista, parece simplista ou até re-
dutor da empreitada que é produzir um novo conted-
do com base em dados académicos. Vale lembrar que
“traducdo”, para a Semi6tica da Cultura, muito utili-
zada nas pesquisas cientificas em Comunicacdo, por
exemplo, € um processo dinamico, o qual acontece em
diferentes niveis e formas e serve, justamente, para
que haja a Comunicagao.

Ao mesmo tempo em que acontecem as tradugoes,
novos textos sao gerados, ou seja, um novo conteddo
é construido. “Se a gente for entrar nos meandros da
questdo, estamos produzindo uma nova forma de co-
nhecimento. Quando vocé estd simplificando e trazen-
do outros elementos e transforma aquilo em uma di-
vulgacao cientifica ou em uma matéria jornalistica, ja
€ um conhecimento diferente”, ajuda a explicar Luiza.

o f Cada vez mais novos atores

I J Usam as redes sociais para
divulgar a Ciéncia. E isso
nao é ruim! Cabe aos
profissionais de
Comunicacao estarem
mais atentos ao que a
Ciéncia produz, sabendo
fFazer a leitura critica de
estudos, conhecendo os
processos de publicacao e
fontes qualificadas. Isso
ajuda a identificar noticias
relevantes e a se colocar
como referéncia em meio
ao mar de dados.

CECILIA BASTOS

“0 que a gente tem que
fazer é de alguma maneira
dar instrumentos para as
pessoas saberem escolher
fontes e se informar,
separando o que é
confiavel ou ndo, ndo
importa a plataforma.”

LUIZA CAIRES

JORNALISTA E EDITORA DE CIENCIAS NO JORNAL DA
USP E TAMBEM DA NEWSLETTER ‘POLIGONO’
DA NUCLEO JORNALISMO

Como comecar
a falar de Ciéncia?

Para Felipe Boff, que é professor das disciplinas pra-
ticas chamadas Beta Redagao, do curso de Jornalis-
mo, na Unisinos, é fundamental ensinar aos novos
profissionais a compreenderem e utilizarem dados
cientificos. “Com a informatizacdo e a internet, o que
aconteceu é que os dados se tornaram mais acessi-
veis, em tese, e bancos de dados estruturados pos-
sibilitaram uma consulta direta do jornalista. Entre-
tanto, além dos dados, os jornalistas devem ouvir as
fontes - cientistas, especialistas, pessoas sobre as
quais aqueles dados dizem respeito - para construir
suas matérias, pois s6 assim terdo uma analise com-
pleta e qualificada do que os dados representam e
significam na realidade”, ensina.

0 docente também aponta que os estudantes de-
monstram interesse, sim, nessa area, tanto por ja
estarem no meio universitdrio (com proximidade e
possibilidade de integracao a programas de pos-gra-
duacao, por exemplo) quanto pela consciéncia de que,
nos dias atuais, a Ciéncia estd sob constante amea-
¢a, com cortes de verbas e enfrentando campanhas
de desinformacao.

Ao buscar o conhecimento aprofundado e espe-
cializado da Ciéncia, o Jornalismo é desafiado em
sua capacidade de compreensao, tradugdo e expli-
cacdo, e esse é um aprendizado importante para os
jornalistas em formagdo. “Em momentos como este,
de pandemia e negacionismo, saber lidar com a Cién-
cia passa a ser ainda mais importante para os jor-
nalistas, pois a eles também cabe dar visibilidade a
informagodes que podem salvar vidas”, finaliza.

ARQUIVO PESSOAL

“Em momentos como este, de
pandemia e negacionismo,
saber lidar com a Ciéncia
passa a ser ainda mais
importante para os
jornalistas, pois a eles
também cabe dar visibilidade
a informagoes que podem
salvar vidas."

FELIPE BOFF
PROFESSOR NA UNISINOS

Por que o Twitter
é tao efetivo?

Além de ser uma rede imediata, os
cientistas costumam usar o Twitter, pois
esse funciona como um espaco de
debates constantes, diferentemente de
outras plataformas digitais. “O Twitter
favorece a consolidacdo de redes com
outros cientistas com tépicos que
atravessam seus interesses de pesquisa.
Parece-me que ele é muito mais
interessante para comunicarmos além
da nossa bolha, consolidando redes
académicas. Légico, tem uma mediacao
algoritmica filtrando, mas ela nao é tao
limitadora quanto em outras

plataformas de uma forma geral”,
explica Thaiane Moreira de Oliveira,
doutora em Comunicacao pela UFF.

Ja para Mellaine Fontes Dutra da Silva,
biomédica e neurocientista, o Twitter
sempre foi uma rede de discussaées, e,
com a pandemia, além de ganhar um
espaco ainda maior para divulgacao
cientifica, os pesquisadores também
puderam aproveitar a rede para trocar
informacoes e discussdes de maneira
mais agil e dinamica. “0 publico
entendeu isso e passou a seguir e se
aproximar dos cientistas e divulgadores
para consumir informacao direto dessas
fontes”, conta.
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Onde encontrar Ciéncia no Twitter?

Com as novas formas de se comunicar, surgem
também novas possibilidades de negécio.

A startup jornalistica Nucleo, por exemplo, criou
o Science Pulse, uma ferramenta que monitora
cerca de 1.500 contas no Twitter de experts e
instituicoes cientificas, os quais publicam
prioritariamente em portugués e inglés.

Os perfis a seguir foram os mais influentes
em 2020, de acordo com a Science Pulse:

Atila lamarino *vacinado e
de licenca-paternidade

Divulgador cientifico e explicador do
mundo por opcao

Ingressou em fevereiro de 2008
998 seguindo - 1,2 mil seguidores

Luiza Caires - jornalista de Ciéncias

@ @luizacaires3
Editora de Ciéncias Jornal da USP/
@cienciausp

Mestre em Comunicacao #SciComm

Ingressou em dezembro de 2018
2.973 seguindo - 82,4 mil seguidores

Método Tradicional

Ainda prefere conhecer os
achados cientificos por meio
de revistas? Separamos cinco
indicagdes para vocé:

Mellanie Fontes-Dutra

@ @mellziland

Biomédica/Neurocientista, Pés-Doc no
@ppgbioq, Professora #SciComm

Coord. Rede @analise_covid19

@ Ingressou em junho de 2009
1.413 seguindo - 66,5 mil seguidores

Otavio Ranzani

@ @otavio_ranzani

@ Intensivist | Epidemiologist

Global Health | Tuberculosis | Critical Care |
Pneumonia | Environment | Methods

@ Ingressou em abril de 2017
1.143 seguindo - 38,2 mil seguidores

Marcio S Bittencourt

@ @MBittencourtMD
@ Assoc. Editor @Circlmaging

Interests on CVIimaging, epidemiology
& outcomes research. Comments =
personal opinion

@ Ingressou em maio de 2016
513 seguindo - 35,9 mil seguidores

@ www.nationalgeographicbrasil.com/ciencia
@ www.revistagalileu.globo.com

@ www.super.abril.com.br/ciencia

@ www.cienciahoje.org.br

@ www.sciam.com.br

RBS
Performance:

Mais dados, menos intuigdo.

Buscando evoluir para a nossa parceria de negécios evoluir junto,
criamos o RBS Performance.

Um novo modelo de acompanhamento de resultados da nossa empresa
junto as marcas parceiras, feito com uma mesa de performance, uma
plataforma integrada e processos dgeis.

Mas, acima de tudo, com uma misséo: fornecer dados atualizados e
inteligéncia estratégica para uma tomada de deciséo menos intuitiva e
com mais assertividade, para ajudar os nossos parceiros na conquista
dos seus objetivos de negécio e na maximizagdo dos seus resultados.

Foco nos objetivos e resultados
Equipe multifuncional e autéonoma
Processos ageis

Teste e aprendizado

Orientagdo por dados

K (KL K K K (K

Plataforma integrada

GrupoRBS

A gente vive junto.



a desafiadora
arte de
conscientizar

Com temas complexos da sociedade exigindo
auxilio das campanhas publicitarias, os
criativos enfrentam desafios para propor
mudancas culturais



Trinta e cinco anos é a idade de um dos
astros da Publicidade brasileira, que faz
sucesso desde o nascimento. O look sem-
pre monocromatico e as poucas palavras
podem disfarcar a importancia desse jo-
vem adulto ao Pais, mas, entre periodos
de mais holofotes e outros nem tanto,
ele esta sempre na midia. Somente em
2021, foi de entrevistado do Programa
do Bial, na Rede Globo, a estrela do Twit-
ter de um ministro da Saude.

Zé Gotinha é figura intima de quem foi crianca
nas décadas de 1980 e 1990. Criado pelo publicitario
Darlan Manocel Rosa para protagonizar a campanha
de vacinacdo contra a Poliomielite, ele foi além, con-
quistando também as novas geracdes. O personagem
virou rosto do Programa Nacional de Imunizagdes
(PNI) e simbolo de que a publicidade de utilidade pu-
blica pode cumprir os papéis de divulgar os direitos
do cidadao e estimular a participacao, conforme pre-
vé o decreto federal n® 6.555/08.

As campanhas voltadas a conscientizagdo, no
entanto, nem sempre ganham a notoriedade do bo-
neco em formato de gota. “Campanha relevante vai
ter resultado sempre”, defende o publicitdrio José
Luiz Fuscaldo, presidente da Agéncia Moove, inde-
pendentemente do trabalho ser governamental ou
privado. Mas alcangar mudangas de comportamento
da sociedade é o desafio.

“As publicidades de
utilidade piiblica precisam

de tempo para mudar um
comportamento.”

JOSE LUIZ FUSCALDO
PUBLICITARIO E PRESIDENTE DA AGENCIA MOOVE

i Utilizar recursos

¥ tecnoldgicos ja
disponiveis e
explorados pelo
setor privado.

ARQUIVO PESSOAL

|

De olho nos numeros

As métricas citadas por Phillip Kotler, principal refe-
réncia em Marketing, desde o século passado estdo
longe de serem novidade. Porém, a publicidade fo-
cada no social ainda tem dificuldades. “O engaja-
mento, por exemplo, € muito mais dificil medir em
uma campanha publica”, relata o vice-presidente da
Associacao Riograndense de Propaganda (ARP), Ca-
do Bottega, que atua na Comunicagao da Prefeitura
de Canoas, regido metropolitana de Porto Alegre.

Do outro lado do Pacifico, as percepgdes sao se-
melhantes. Para o conferencista do Programa de Co-
municagao Pdblica da Universidade de Tecnologia de
Sydney, na Australia, Andrew McCowan, “materiais
publicitarios focados no social ainda lidam com bar-
reiras”. Contudo, as campanhas publicas nao tém mé-
tricas comerciais e, normalmente, ndo podem forne-
cer um sucesso instantaneo. Segundo o especialista,
isso ndo significa que elas sao menos eficazes, apenas
que o impacto nao é facil de se demonstrar, como em
dados de vendas coletados minuto a minuto.

Anos de espera pelo resultado

Zé Gotinha é um case de sucesso no quesito dados.
Registrou-se o Ultimo caso de Poliomielite em terri-
tério nacional trés anos apos o boneco surgir. Na
pandemia vivenciada mais de trés décadas depois
- ade Covid-19 -, a aceitagao dos brasileiros as cam-
panhas de vacinacao permaneceu, ainda que na con-
tramao de manifestagdes antivacina do presidente
da Republica, Jair Bolsonaro. Um estudo da empre-
sa de inteligéncia Kantar Ibope Media apontou que
0 Brasil esta na frente de paises como Estados Uni-
dos e Japao na adesao a imunizagoes. Entre os en-
trevistados, 89% relataram ter tomado a vacina con-
tra o novo coronavirus e, contra a gripe, foram 73%.

0 mérito ndo é todo do desenho oitentista, de-
ve-se reconhecer. Desde entao, campanhas reforcam
a importancia da vacinacao. Cado Bottega vivencia
0 esforgo por resultados na imunizagao contra a Co-
vid-19. Ele destaca que algumas tém métricas faceis,
a exemplo da ‘Balada da Vacina’, acdo que, em 24
horas, conseguiu a imunizacao de 3,19 mil jovens,
em um drive-thru, ao som de DJs e outros shows.
Mas o publicitario reconhece que a maioria das agdes
nao pode ser medida tdo rapidamente.

Fuscaldo é categorico sobre o assunto: “As publi-
cidades de utilidade publica precisam de tempo para
mudar um comportamento”. E o caso das acdes con-
tra a gravidez na adolescéncia, por exemplo, que, pa-
ra atingirem reducao de 37%, necessitaram de 19 anos
(2000 a 2019), conforme a Federacao Brasileira das
Associacdes de Ginecologia e Obstetricia (Febrasgo).
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Mais que alvos, rostos

Quando a questdo é comportamental, fala-se em
pessoas que precisam ser persuadidas a mudar agoes,
e ai estd, junto as métricas e ao tempo, outra difi-
culdade enfrentada pela comunicagao publica. “Te-
MOS que comunicar 0 mesmo servico para todos,
para a massa’, constata Cado. A avaliagao do espe-
cialista australiano complementa a do gatcho: “A
menos que a organizagao seja capaz de alcangar as
pessoas cujas atitudes e comportamento precisam
ser mudados e se comunicar com elas, ndo ha chan-
ce de que mudem”.

Para o vice-presidente da ARP, que, além de Ca-
noas, tem experiéncia com Comunicacao Governamen-
tal em Manaus, Porto Alegre e Rio de Janeiro, é pre-
ciso aprofundar-se no entendimento da persona: “Co-
nhecer a ‘aldeia’ e falar sua linguagem é crucial”. Pa-
ra além de entender o receptor, é preciso estar onde
ele esta. McCowan analisa que as mudangas no am-
biente da midia desafiaram a comunicagdo publica,
exigindo que as campanhas acionem mais canais, ao
longo do tempo, para atingir o mesmo publico.

“Conhecer a ‘aldeia’ e falar
sua linguagem é crucial.”

CADO BOTTEGA
VICE-PRESIDENTE DA ARP

Foco nas ferramentas

A troca entre mensageiro e receptor, ocorrida nas
midias digitais, é exigéncia na comunicagao atual, o
que ndo era necessdrio ha 15 anos, de acordo com
McCowan. Porém, ela é carregada de dificuldades ao
setor publico, que os comerciais de produtos nao tém,
na avaliacdo de Cado: “As equipes de digital preci-
sam se dedicar muito a comentdrios negativos nas
redes sociais, muitas vezes motivados por questdes
partiddrias ou disseminacgdo de fake news”.

A utilizacdo estratégica das midias digitais pode
ser vista em acdo recente da prefeitura de Recife,
primeira capital brasileira a firmar parceria com o
WhatsApp, como pontua o publicitario. Usando a es-
tratégia de microtargeting no aplicativo, a equipe
fez disparos qualificados de mensagens, incluindo
uma pesquisa de vacinagao contra a Covid-19. Com
as respostas, foi possivel reajustar a campanha. Sao
as novas tecnologias a servico da aproximagao com
0 publico. “O sentido de utilidade publica é perma-
nente. A mudanca ocorre nas ferramentas”, senten-
cia Fuscaldo.

ARQUIVO PESSOAL

Na carona das ‘coleguinhas’

Com um Effie Awards Brasil 2020 e um YouTu-
be Works 2020 na bagagem, a campanha ‘Som
do Siléncio’ destacou-se no cenario da comuni-
cagao publica no dltimo ano. Criada pela agén-
cia Artplan, para a Secretaria Especial de Co-
municagao Social da Presidéncia da Republica,
a acao tinha como proposta conscientizar sobre
a violéncia contra a mulher. O diretor criativo
responsavel pelo trabalho, Gustavo Tirre, diz que
é com orgulho que desenvolve campanhas pu-
blicitdrias focadas no quesito social: “Nesse ca-
so, o cliente é o propésito da mensagem”.

A dupla sertaneja Simone e Simaria, também
conhecidas como ‘coleguinhas’, foi escolhida pa-
ra langar um clipe sem dudio. Enquanto os fas
da dupla comentavam nas midias sociais sobre
0 suposto problema com o video, apresentadoras
como Ana Hickmann e influenciadoras como Ju-
liana Goes também faziam pausas silenciosas
em seus programas e lives. Horas depois, a equi-
pe divulgou o material completo, explicando a
proposta e destacando a #vctemvoz.

Tirre celebra os resultados da campanha: 1°
lugar no Youtube Brasil, mais de R$ 36 milhdes
em midia espontanea e aumento de 35% das
dendncias, na semana em que esteve no ar. 0
criativo salienta a importancia de acompanhar
a agilidade com que o cendrio muda, aliar-se as
celebridades do momento e estar perto do pu-
blico no digital, para o sucesso da publicidade
de utilidade publica. Além disso, o foco social
deve prevalecer: “Tem que fazer refletir, nao tem
como mudar de atitude sem refletir”.

Aponte a camera para o
QR Code e veja o videocase.

Aprofundar o
conhecimento na
persona de cada

campanha especifica.

ARQUIVO PESSOAL

“Tem que fazer refletir,
ndo tem como mudar de
atitude sem refletir”

GUSTAVO TIRRE

DIRETOR DE CRIAGAO NA AGENCIA ARTPLAN m
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O que te motiva?

0 Neuromarketing, termo surgido em
meados de 2000, utiliza a neurologia
para entender o comportamento do
consumidor. O que faz vocé comprar
um produto ou aderir a uma
campanha? O Neuromarketing parte da
ideia de que é o setor do cérebro
chamado de ‘primitive’ que fica
responsavel pela tomada de decisoes,
sem usar a racionalidade. O mestre em
Administracdo com Enfase em
Neuromarketing Tiago Tabajara
corrobora: “0 ser humano é egoista
por natureza. Mas é dificil as pessoas
admitirem que as decisdes sao
tomadas assim”.

Segundo o profissional, esse
comportamento inconsciente nao é
possivel de se modificar, e a
comunicacao publica deve aproveita-lo
para promover avangos sociais. “Se
parto dessa ideia, posso questionar
‘por que alguém doaria sangue?’ Talvez
para obter reconhecimento em um
grupo ou postar nas redes sociais e
mostrar que é um bom cidadao.”
Tabajara defende que, partindo dessa
analise, devem ser utilizados “motores
de motivacao” e outros recursos
disponiveis para que a publicidade
voltada ao social se torne mais eficaz:
“0 neuromarketing nao é novidade.
Mas as organizacdes ainda estao
‘engatinhando’ nesta ferramenta”.

Acionar mais
canais para
atingir o
mesmo publico.

rdctv.com.br
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SE CONECTA AQUI

Assista nos canais 24 e 524 da Claro Net TV, no canal 524 da ClaroFibra TV

e nas plataformas digitais da sua preferéncia.
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I’ L MATURITY SCORE

DIGITAL DA SUA
EMPRESA?

Conheca o BXM Digital Maturity Score, ferramenta
gratuita de autoavaliacao da maturidade de suas
iniciativas de transformacao digital
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