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Mesmos desafios,
novas solucoes

Nao é novidade nenhuma que a Internet é a grande aliada do Marketing. Mas também é ela a “vild"
que desafia os profissionais que dela dependem, devido a rapidez com que se modifica. Criadores de
conteddo estdo em constante atualizacdo para seguirem alcangando seu publico-alvo e o objetivo com
a mesma eficacia - ou ainda maior.

E esta demanda da sociedade atual, de consumo de conteddo via redes sociais, faz os formatos das
empresas de Comunicacdo mudarem e novos surgirem, como é o caso das agéncias produtoras de
conteddo. Se antes produziam para revistas e sites, agora o escopo se ampliou tanto em veiculos como
em formas de contetdo.

A respeito de transformacées, vocé também vera nesta edicdo o quanto a diversidade na Comunicagao
deixou de ser um bonus das empresas que a praticam. Agora é lei, regra, obrigatoriedade. O assunto
€ necessario e sério!

E quando se trata de tema seério, falar de Burnout também é de extrema relevancia. Afinal, foi-se
0 tempo em que as empresas nao pensavam na sadde mental dos seus colaboradores. Os departamentos
de RH, hoje em dia, precisam muito mais do que apenas recrutar talentos para determinada funcao. E
preciso pensar na diversidade de idade, classe, género, opcao sexual, raca, etc., e também em programas
que prezam pelo cuidado com a saide mental das pessoas - e sua retencao, proporcionando qualidade
de vida no ambito profissional. Trabalho e vida pessoal sdo indissocidveis.

Relacionado a isso, também tem uma pauta importantissima sobre o Lider do Futuro (e por que ndo
do Presente?). O assunto nao é novo, mas enquanto ndo se tornar a Unica realidade possivel dentro
das empresas, ainda cabe falar sobre isso. As organizaces precisam de lideres de fato, e ndo de gestores.
Precisamos falar sobre o lider comunicador, empatico, humano; o lider com inteligéncia emocional; o
lider com o bdsico que, infelizmente, nao é basico ainda, ou seja, o lider que trabalha com pessoas e
seus sentimentos, e nao com robads.

Além dessas pautas, vocé ira conferir matérias sobre o desafio da Comunicagao Publica em um
cendrio de apatia politica; a importancia do ESG nas instituicdes e organizagoes; entender a cultura do
cancelamento e como isso afeta a reputagao de personalidades, marcas e empresas; saber o que fazem
os laboratérios de midia, e ainda percorrer pelo universo de branding, desbravando qual sera a tendéncia
dos proximos anos e quando reciclar uma marca e por qué.

Que esta leitura traga mais reflexdes e seja um convite a transformacao na Comunicacao, da qual
voce, leitor e colega de profissao, também faz parte!

TASSIA JAEGER
COORDENADORA EDITORIAL
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E nes-
te contexto que surge o termo Cultura do Cancela-
mento. Mas, afinal, o que é isso? Por que ha tanto
medo em ser cancelado? Até onde esse comporta-
mento virtual reflete no “mundo real"?

Conforme Marcelo Hugo da Rocha, autor do li-
vro ‘Cancelado: a cultura do cancelamento e o pré-
-julgamento nas redes sociais’, este € um processo
de expurgo de uma pessoa, objeto, empresa ou ins-
tituicdo a partir de um movimento social contagio-
so. “Julga-se, coletivamente, condenando e execu-
tando - em geral - em razdo de um erro de con-
duta ou opinido diferente. E como fazer ‘justica com
as proprias maos’. 0 modus operandi é virtual, mas
com consequéncias off-line”, define.

Ha 22 anos, o reality show ‘Big Brother’ é cha-
mado de ‘a casa mais vigiada do Brasil’. Depois de
mais de duas décadas, entre diversas mudancas nas
dindmicas, poderia-se, facilmente, trocar o slogan
para ‘a casa mais julgada do Brasil. Nao é a toa
que os participantes, em suas primeiras aparicoes,
ja relatam o medo de serem cancelados pelo publi-
co, como aconteceu com a cantora Karol Conka, que
viu sua vida e carreira virarem do avesso depois de
deixar o programa com a maior taxa de rejeicao da
historia do programa: 99,17%. A artista foi massa-
crada pelos telespectadores ap6s tons incisivos, dis-
cussdes e deboches. A virada de chave veio com o
documentario ‘A Vida Depois do Tomba’, em que re-
fletia sobre suas atitudes dentro do reality show e
conversava com os participantes afetados por ela.

ARQUIVO PESSOAL

MARCELO HUGO DA ROCHA

AUTOR DO LIVRO ‘CANCELADO: A CULTURA DO CANCELAMENTO E
0 PRE-JULGAMENTO NAS REDES SOCIAIS’

Marcelo aponta que qualquer erro ou opinido, por
minimo que seja, transforma-se em um ‘pecado mor-
tal’, estimulado pelas torcidas: “Nao satisfeitas, elas
investigam o passado dos jogadores, e qualquer des-
lize, jogam para a midia e sites especializados, for-
cando um julgamento publico, até para quem ndo
acompanha o BBB”. Enquanto os brothers e sisters
- como sdo chamados os participantes - da Ultima
edicao eram julgados por agdes que fizeram dentro
da casa, o programa de 2022 tem um publico que
vai além: antes mesmo do inicio da atragao, os in-
ternautas ja sabiam quem deveriam cancelar. Um
dos motivos ndo poderia ser diferente: a politica.
Nos ultimos anos, a polarizagao, junto com as
mudangas climaticas, esta entre os principais riscos
globais mapeados pelo World Economic Forum (WEF),
com tendéncia crescente em todo o mundo. Ela apa-
rece novamente nas primeiras posicoes no relatério

O

de 2022. Segundo a consultora da ANK Reputation
Lucia Ritzel, a polarizacao, por si so, agrava os de-
mais riscos, pois trava a busca de solugées, espe-
cialmente para os problemas complexos que, cole-
tivamente, devem ser solucionados. “Do ponto de
vista de reputagao, € um campo minado. Por isso,
0 primeiro passo é avaliar se vale mesmo a pena
estar nele”, diz, ao frisar que ter clareza sobre o pa-
pel da empresa e do porta-voz ajuda as marcas e
os lideres a se afastarem de polémicas e conflitos
que Ndo Sao seus.

Soraia Hanna, sdcia-diretora da Critério Resul-
tado em Opinido Publica, antes de tudo, entende que
a questao é menos sobre polarizagao e mais sobre
radicalizagdo politica. “Nesse quesito, a relacdo com
a Cultura do Cancelamento se associa ao animo vio-
lento, a soberba totalitdria, que ndo permite espago
para o contraditério”, explica. A jornalista enxerga
que o grande problema esta no “tribunal digital”,
em um ambiente de redes sociais que é feito por
qualquer pessoa. “Estes individuos ou grupos orga-
nizados revestem-se como justiceiros de causas, pre-
gando uma condenagao sumaria, sem chance para
defesa”, descreve.

Advogado e pds-graduado em Psicologia Positi-
va, Marcelo analisa que se confunde cancelamento
com um ato de ‘esquerda’ ou ‘direita’: “Conservado-
res afirmardo que sao cancelados pela liberdade de
opinido; liberais, do mesmo modo. Ou seja, todos
sdo potenciais cancelados e canceladores pela opi-
nido politica”, afirma, ao enfatizar, principalmente,
quem defende posicoes extremas dos dois lados,
pois sdo mais dificeis de serem aceitas.

Verdade seja dita: ha muito tempo, a sociedade vi-
ve em um grande Big Brother, termo que existe
muito antes do programa e que chegou ao conhe-
cimento publico apds o langamento do livro “1984,
de George Orwell. Na distopia futurista, nada esca-
pa dos olhos e do conhecimento do Grande Irmao
- representagao do Estado. O mesmo acontece em
um mundo onde ha constante vigia, enquanto os
lapsos frequentemente ndo sdo esquecidos e a re-
putacdo é facilmente atingida.

Um dos termos conhecidos em relagdo a uma
dessas consequéncias é “assassinato de reputagao”,
quando se envolve a disseminacao de informagdes
inveridicas e/ou distorcidas, com o intuito de des-
credibilizar o alvo, como no trabalho e na partici-
pacao politica, por exemplo. Para Soraia, tal tenta-
tiva ndo vem apenas de um tiro certeiro e, por isso,
decorre da trajetoria das comparagdes, da credibi-
lidade posta em xeque, do equilibrio entre os pro-
cessos e as entregas e das atitudes verdadeiras
nesta caminhada.

Por isso a jornalista resume: reputagao é acu-
mulo, mas também processo e disciplina. “E muito
importante sempre contar com um saldo positivo,
visto que as pessoas buscam pelo passado, pela
trajetoria, pela relagao entre as promessas e os fei-
tos e, principalmente, pelas atitudes”, detalha. Sa-
lienta, ainda, que é preciso se atentar ao zelo nos
relacionamentos, no comportamento, na conexao
verdadeira da narrativa em curso e no legado que
se almeja deixar.

l coletiva I
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Outro termo é “crise de reputacdo”, que, confor-

me Lucia, decorre de um fato ou situagao com alto
potencial de abalar a confianga nas pessoas ou nas
empresas. “Quando acontecem, colocam em xeque
aquilo que é mais caro para nés, porque é impor-
tante para nossos publicos: a nossa credibilidade,
legitimidade, histéria, ou seja, quem somos”, exem-
plifica, ao destacar que pode servir tanto para pes-
soas quanto para marcas.

-

~

As crises de reputacao chegam com
consequéncias que tém multiplos
impactos, com prejuizos tangiveis e
intangiveis. Lucia esclarece que, no caso
de pessoas, os danos podem ser atrasos
na carreira, com a perda de uma posicao
relevante ou da oportunidade de uma
promocao, bem como de poder de
influéncia e no network.

Em relacdo as marcas e empresas, pode
ocorrer a perda de talentos, clientes e
negdcios, aléem do aumento do custo de
vendas, de operacoes financeiras ou de
retencao de pessoas. Outras
consequéncias podem ser o fim de
parcerias estratégicas, penalizagoes e
impedimentos legais, e até deixar de ter
uma ‘licenca da sociedade’ para seguir
com as atividades.

y .
I r Nao se comunicar é o

¥ caminho mais curto para
se colocar em situacao de
vulnerabilidade, duvida e
cobranca dos stakeholders.
Por meio da Comunicacao
é que vocé cria sua poupanca
de reputacao para os
momentos dificeis.

Chegou a crise. E agora?

Soraia sustenta que, dependendo dos fatos, as con-
sequéncias podem ser gravissimas. “Muitas vezes,
vai ser preciso conviver e lidar com isso. Além de
eventual trabalho de recuperacao de imagem, é fun-
damental elaborar um plano de blindagem, garan-
tindo melhores condigdes de respostas a eventos
criticos”, instrui, ao destacar que nem sempre tudo
é gerenciavel e administravel, mas ha caminhos pa-
ra buscar na esséncia de cada um o melhor enca-
minhamento que minimize essas consequéncias. “A
verdade liberta. E necessario construir novas traves-
sias, desculpar-se, se for preciso, rever a rota, mas
ndo deixar de trilhar a vida que precisa ser vivida.
Esconder-se ndo é a melhor saida. E preciso encon-
trar o rumo e seguir em frente”, afirma.

Lucia, por sua vez, avisa: toda crise um dia foi
um risco. Por isso, acredita fortemente que identifi-
car o risco e trata-lo reduz a probabilidade de ele
evoluir para uma crise e, caso ela venha a acontecer,
o abalo é menor. “Identificar e ter um plano claro
para mitigacdo do risco é preservar valor, o que é
uma parte importante da gestdo de reputacao”, acres-
centa. Entretanto, quando ha uma crise em curso, é
fundamental ter papéis, fluxos e instancias de deci-
sdo definidos, assim como ter clareza dos posicio-
namentos sobre os temas envolvidos, além de por-
ta-vozes autorizados e preparados a assegurarem o
alinhamento e controle sobre as informacgoes.

De acordo com a consultora da ANK, consisténcia
e coeréncia, além de veracidade, sdo fundamentais
para dar credibilidade aos argumentos e as evidén-
cias. “Quanto mais estamos preparados para a Si-
tuacao, mais agilidade e assertividade conseguire-
mos”, expoe, evidenciando que também é preciso se
lembrar de que uma crise nao desaparece quando a
repercussao publica arrefece. “Ela deixa arranhdes
e, as vezes, feridas que precisam ser tratadas. Caso
contrdrio, poderdo ressurgir e potencializar situagoes
sensiveis que acontecerem no futuro”, alerta.

O

“Se VOCE ndo assumir a sua

narrativa ou da sua empresa,

alguém fara isso por vocé.”

LUCIA RITZEL
CONSULTORA DA ANK REPUTATION

Para os préximos anos, Marcelo
prevé que a cultura do cancelamento
pode até mudar de nome, mas estara
presente na sociedade. Por outro
lado, Soraia, mais otimista, torce
para que a experiéncia agudizada da
polarizacao e dos temas de

cancelamento possa contribuir para
um novo modelo, de menos édio.
“Sera o momento em que as pessoas
perceberdo que esse comportamento
virulento nédo constréi, mas desune.
Acredito em um novo ciclo mais
sustentavel, mais racional, mais
humano. E isso, como sociedade, que
devemos perseguir”, idealiza.

ARQUIVO PESSOAL

Atualmente, vive-se em um momento com-
plexo, no qual tudo é muito ténue e com
muitas variaveis e interpretacoes. Dessa for-
ma, Soraia entende que a Comunicagao pre-
cisa primar pelo equilibrio, com retidao nas
suas premissas mais elementares - de hu-
manidade, respeito e justica social, assegu-
rando sempre o aprimoramento da demo-
cracia. “E assim que a sociedade cresce, e
o papel da Comunicacdo e da Imprensa é
importantissimo nessas garantias. Ela é
transversal: permeia, articula, fiscaliza, une,
separa e transforma”, manifesta.

A jornalista opina que o risco desse mo-
mento é a Comunicacao acabar sendo par-
te da polarizacao, aprofundando o tensio-
namento jd existente na populagao. “Nao é
uma tarefa facil. Neste jogo de sobrevivén-
cia e de equilibrio dos papéis, tem havido
um enorme desgaste. E necessario ndo de-
sistir e seguir fazendo o certo, com retidao,
propasito e respeito”, norteia.

Lucia, por sua vez, julga que a Comuni-
cacao é uma oportunidade maravilhosa de
se aproximar das pessoas, e construir re-
putacdo é um fator-chave de sucesso. “Di-
ferentemente de anos atras, ndo se comu-
nicar é o caminho mais curto para se colo-
car em situacao de vulnerabilidade, ddvida
e cobranca dos stakeholders. Por meio da
Comunicacao é que vocé cria sua poupanca
de reputacao para os momentos dificeis”,
reforca. Por fim, sentencia: “Se vocé nao
assumir a sua narrativa ou da sua empre-
sa, alguém fard isso por voce”.

COLETIVA.NET
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Uma programagdo com a alegria
do Brasil e sua marca em destaque
no Rio Grande do Sul.

Saude Publica

Enquanto 0 mundo se encontrava em isola-
mento social, devido a pandemia de Covid-19,
a influencer Gabriela Pugliesi publicou uma
série de staries no Instagram durante uma
festa realizada na sua casa. Ela, que chegou
a debochar da doenca, perdeu patrocinios,
além de ter queda significativa no nimero
de seguidores.

Crime ambiental

0 rompimento da barragem de Brumadinho,
em Minas Gerais, controlada pela Vale, em
2019, foi o maior acidente de trabalho no
Brasil em perda de vidas humanas e o se-
gundo maior desastre industrial do século.
Em novembro de 2015, outra barragem de
rejeitos de sua subsididria Samarco ja havia
desabado da mesma maneira e coberto de
lama os entornos da cidade histérica de Ma-
riana, também em solo mineiro. O choque
nao s6 de uma, mas de duas barragens obri-
gou a mineradora a se mexer e resultou em
uma série de iniciativas no sentido de inde-
nizar vitimas, revisar a segurancga das uni-
dades e reformular a governanca de modo
geral. Mesmo assim, a magnitude dos aci-
dentes, bem como processos judiciais bilio-
narios que seguem correndo continuam dei-
xando ressalvas e, ainda, afastam uma par-
te importante dos investidores.

SORAIA HANNA
SOCIA-DIRETORA DA CRITERIO RESULTADO EM OPINIAQ PUBLICA

Preconceito

Apesar de ser autora de uma das sagas
mais famosas do mundo, ‘Harry Potter’, a
britanica J. K. Rowling sofre boicotes desde
2020, quando usou as redes sociais para
fazer comentdrios transfébicos. Além da
perda de seguidores nas redes sociais e fas,
ndo foi convidada para participar de um
documentdrio criado pela HBO, em alusao
aos 20 anos da estreia do primeiro filme
derivado de seus livros.

ARQUIVO PESSOAL
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Exaustao, desanimo ou Burnout? Essa
duvida ja passou pela cabeca de quase
todo trabalhador, principalmente depois
do surgimento da pandemia da Covid-19,
que escancarou os diagnosticos da doen-
ca do esgotamento profissional. Desde o
inicio do ano, a Sindrome de Burnout - resultante do
estresse cronico no local de trabalho - passou a ser
vista como uma doenca trabalhista, e nao mais como
um quadro psiquidtrico, conforme a nova defini¢ao da
Organizacao Mundial da Sadde (OMS). Essa mudanca
reflete nos direitos trabalhistas e previdencidrios as-
segurados ao funcionario, assim como no caso das
demais doencas relacionadas ao emprego.

Na luta pela sadde mental, além de oferecer be-
neficios pensando no bem-estar dos colaboradores,
como coparticipagdo para terapia e exercicios fisi-
cos, as empresas tém a missao de conscientizar os
funciondrios a nao estender a jornada, deixando o
trabalho apenas no horario de expediente. A tarefa
pode até ser dificil, mas é necessaria para evitar
que os nimeros de empregados em quadro de Bur-
nout crescam. Para auxiliar na missao, as institui-
cbes contam com o Endomarketing - conjunto de
técnicas e estratégias para divulgar agdes empre-
sariais internamente.

Para Analisa de Medeiros Brum, diretora da
HappyHouse - Agéncia de Endomarketing, o mar-
keting interno entra na luta contra o Burnout quan-
do divulga as agdes do negocio. “Ndo adianta a

ARQUIVO PESSOAL

“Eu acho que o Burnout ganhou
uma visibilidade gigantesca
com a pandemia e as pessoas
se sobrecarregam.”

SUELEN FRAGA

ADVOGADA ESPECIALISTA EM DIREITO DO TRABALHO E SOCIA DO
ESCRITORIO SFRAGA ADVOCACIA

empresa criar medidas maravilhosas para impedir
ou diminuir o Burnout, se isso ndo chegar nas
pessoas ou for divulgado. O Endomarketing serve
para convencer as pessoas de que é importante
trabalhar até as 18h somente, por exemplo. E pa-
ra mudar o comportamento”, explica.

Autora de nove livros sobre Comunicacdo Inter-
na e Endomarketing, Analisa acredita que o Burnout
é uma consequéncia da gestao das organizagdes.
Em seus 21 anos de experiéncia na area, ela perce-
beu que as exigéncias, metas, pressdes e competi-
tividade sao suas principais causas. Além disso, iden-
tifica que as empresas estdo cada vez mais cobran-
do habilidades antes ndo necessarias, como, por
exemplo, o inglés para executivos, que agora estu-
dam na hora do almoco. “O nivel de exigéncia cres-
ceu assustadoramente nos dltimos anos, e as pes-
soas vao surtar, nao tem outro caminho. Nao tem
mente que aguente issa”, observa.

O

-

Vulnerabilidade do individuo

A velocidade das mudancas em todas as esferas nao
para de crescer, e os trabalhadores correm contra o
tempo para entregar demandas, convivendo com a
pressao, cobrancas e exaustao. Conforme o indice de
Bem-estar Corporativo do Zenklub, o nivel no merca-
do brasileiro recebeu a nota de 49,25, em uma esca-
la de zero a 100, em 2021. A pesquisa, respondida por
mais de 1.600 profissionais de 335 empresas, tem
como base um teste com 32 perguntas em cinco as-
pectos: Burnout, adiccdo ao trabalho, volume de de-
mandas e controle, relacionamento com colegas e li-
deres, e ambiente. Entre os “inimigos do bem-estar”,
o0 Burnout aparece em primeiro lugar, com 58,75%.

Para Sigmar Malvezzi, professor e pesquisador
do Instituto de Psicologia da Universidade Federal de
Sao Paulo e professor do Mestrado Profissional em
Administragao Contemporanea da Fundacao Dom Ca-
bral, a situagdo do Burnout é tao epidémica quanto
a Covid-19. “O Burnout é uma incapacidade do or-
ganismo de reagir para se adaptar, para restaurar
0 equilibrio com o ambiente. Isso porque existe uma
hiperestimulacdo, acimulo de atividades e exigéncia
de resultados”, detalha.

Para o professor, o ser humano depende funda-
mentalmente da adaptacdo, que é a harmonia na
relagdo dele com o meio, buscando os recursos que

ARQUIVO PESSOAL

“0 nivel de exigéncia cresceu
assustadoramente nos
ultimos anes, e as pessoas
vado surtar, ndo tem outro
caminho. Nao tem mente que
aguente isso.”

ANALISA DE MEDEIROS BRUM

DIRETORA DA HAPPYHOUSE - AGENCIA DE ENDOMARKETING E
AUTORA DE NOVE LIVROS SOBRE COMUNICACAQ INTERNA E
ENDOMARKETING.

ele precisa, como ar, alimento, repouso, abrigo, afe-
to, entre outros. Quando ndo consegue equilibrar es-
sa relacdo, ele se torna vulnerdvel: “Esse é o praoble-
ma hoje, pois temos um modelo gerador de Burnout,
competitivo, em que o individuo ndo percebe como
esta se destruindo e ndo esta dando conta”.

Sigmar acredita que as chefias imediatas nao ob-
servam que o individuo anda tenso, frustrado ou vul-
neravel, focando apenas nos resultados. “As empresas
estao falhando muito, porque elas estao cobrando al-
ta competitividade”, comenta o professor. Ele cita que
sdo feitas avaliagdes de desempenho do servigo e en-
tregas, mas nao ha constatacao do bem-estar do co-
laborador. “Se ele esta realizado ou nao, ndo pergun-
tam. E o trabalhador ndo fala para ndo parecer fragil
ou vulneravel. E por isso que a gente tem tantas pes-
soas doentes hoje”, lamenta.
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Os dados comprovam

38% das pessoas ouvidas dizem ter @ 0 Burnout tem afetado

sofrido da Sindrome de Burnout ao especialmente as geracgdes mais
longo do ano passado. jovens, principalmente as novas
liderancas, e 45% dos lideres, que
fazem parte da geragao Z (nascidos
entre 1995 e 2010).

ARQUIVO PESSOAL

32% dos entrevistados informaram
que a satide mental piorou
significativamente por conta do
trabalho a distancia.

A area de
provavelmente vai se ocupar

*Dados de pesquisa pela LHH do Grupo Adecco,
empresa suica que ouviu 15 mil pessoas em 2021,
em diversos paises.

do nos proximos

periodos, porque as empresas
terao que para isso.

E uma atual

e

Fator de risco juridico
e financeiro

A alteracdo na definicdo da doenga também traz uma
preocupacao a mais para 0s empresarios. Isso porque
agora o Burnout integra a Classificacao Estatistica
Internacional de Doengas e Problemas Relacionados
com a Saude (CID-11), no capitulo Problemas Asso-
ciados ao Emprego ou Desemprego (QD85). Ou seja,
quando o trabalhador buscar o Instituto Nacional do
Seguro Sacial (INSS), a autarquia recebera o funcio-
nario ja o enquadrando com uma doenca ocupacional,
0 que facilita o deferimento do beneficio.

Com a sindrome comprovada, o trabalhador tera
direito a licenga médica remunerada pelo emprega-
dor por um periodo de até 15 dias de afastamento.
Quando o afastamento for superior a 15 dias, 0 em-
pregado tera direito ao beneficio previdenciario pa-
go pelo INSS, denominado auxilio-doenca acidentario,
que preve a estabilidade provisoria - apds a alta pe-
lo INSS, 0 empregado ndo podera ser dispensado sem
justa causa no periodo de 12 meses apds o fim do
auxilio. Nos casos mais graves de incapacidade, o
empregado tera direito a aposentadoria por invali-
dez, mas é preciso passar por pericia médica.

“0 Burnout é uma incapacidade
do organismo de reagir para
se adaptar, isso porque existe
uma hiperestimulagao,
acumulo de atividades e
exigéncia de resultados.”

SIGMAR MALVEZZI

PROFESSOR E PESQUISADOR DO INSTITUTO DE PSICOLOGIA DA
UNIVERSIDADE FEDERAL DE SAQO PAULO E PROFESSOR DO
MESTRADO PROFISSIONAL EM ADMINISTRACAO
CONTEMPORANEA DA FUNDACAO DOM CABRAL

Para a advogada especialista em Direito do Tra-
balho e sécia do escritério SFraga Advocacia, Suelen
Fraga, a nova classificagdo ainda ndo é vista na pra-
tica na Justica, uma vez que um processo leva pelo
menos um ano para ter a sentenca: “No meu enten-
dimento, a grande alteracdo é essa classificacdo pe-
lo codigo B91 do INSS, porque provavelmente facili-
tard na concessao do beneficio de auxilio-doenca
pela autarquia federal”.

Antes da alteracdo, os Tribunais Regionais do Tra-
balho julgavam as decisées de forma contraditéria,
segundo a advogada. “O termo Burnout sempre foi
usado na Justica acompanhado da ideia de depressao
e bipolaridade. E importante a gente distinguir, por-
que sao doengas distintas”, salienta. Em funcao da
visibilidade que a sindrome ganhou na pandemia, hou-
ve 0 aumento da demanda judicial. “As pessoas bus-
cardo a Justica do Trabalho, criando a jurisprudéncia,
aprofundando o estudo da matéria e trazendo mais
esclarecimentos para os futuros casos”, elucida.

Voceé esta a beira
de um burnout?

Segundo a Psiquiatria, é possivel ver manifestacoes

de Burnout em trés dimensdes: fisica,

psiquica e

comportamental. Veja os principais sintomas:

FiSICAS

Alteracdo no apetite
Esgotamento fisico
Dores de cabeca
Disturbios de sono

Imunodeficiéncia (maior

Dores musculares

suscetibilidade a doencas e alergias)

~

PSIQUICAS
Desanimo e desconfianca

Desorientacao

Dificuldade de concentracdo
Diminuicao da satisfacao e do
sentimento de realizagao
Mudancas bruscas de humor
Lentificacdo do pensamento

Sentimento de solidao

K e impoténcia

~

COMPORTAMENTAIS \
- Faltas no trabalho
Agressividade
Apatia
Comportamento de risco
Conformismo
Dificuldade de lidar com
mudangas
Inflexibilidade
Perda de iniciativa

Perda de interesse pelo

K trabalho ou lazer

coletiva
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Vivendo junt

a gente constréi
marcas que Nac
saem do cc 6

dos gauchos.”"

A gente sabe o melhor.caminho para conectar marcas e pe
Sul. Porque a gente vive junto o nosso Estado e conhece que

Nosso ecossistema de midias, nosso atendimento consultivo e
comunicar s80 a combinagdo perfeita para impulsionar a sua ef

Conte conosco padra atingir os seus objetivos de negdcio e
cabecga e no coragdo do seu publico. '

Vamos
conversar?

Solugdes de
Midia Integrada

\ ‘ Rl
L
Py '

Experiéncias e

Nossos produtos e servigos

Somos uma empresa de comunicagdo com TV, radios, jornais e digital. Oferecemos multiplas solugées
de midias, integradas e alinhadas d jornada do consumidor, com a forca e a credibilidade das nossas
marcas e comunicadores, podendo ser em massa, segmentada e regional. No digital, um hub de
atendimento dedicado, midia programdtica e solugdes DOOH (mobilidrio urbano em locais de grande
fluxo e visibilidade nas ruas da cidade) completam nossa oferta. Também contamos com midia OOH
(placas em estddios) e uma estrutura de Planejamento Tailor, que cria e desenvolve solugdes de
comunicagdo customizadas para os desafios de negocio de cada marca.

Ativagdo da marca do cliente Hub com os principais Estudio de

em eventos e projetos, por meio e influenciadores do Rio produgdo

de abordagem contextualizada Grande do Sul, que multiplataforma

e experiéncias diferenciadas proporciona engajomento gue desenvolve e
com o publico, com divulgagéo Vozes e personificagdo da Brand Studio distribui contetdos
pelos veiculos da RBS. Também comunicagdo para conectando a sua
oferecemos espagos temdticos marcas. Nele, assumimos marca a audiéncia
de experiéncia, conteudo e o planejamento, a criagdo da RBS.
interatividade das nossas do conteudo, a operagdo

marcas nos nichos de esporte, e a mensuragdo de

gastronomia, comportamento resultados.

feminino e publico jovem.

Performance

Modelo de acompanhamento de
performance da RBS junto as
marcas parceiras feito com equipe
multidisciplinar, plataforma
integrada e processos ageis. Prevé
a geragdo de conhecimento e de
inteligéncia estratégica a partir de
dados, com foco no desafio do
cliente e em busca dos melhores
resultados.

Consumer Insights

Por meio de estudos e
pesquisas de mercado,
transformamos dados e
informagdes exclusivas
sobre o consumidor
gaucho em novos inputs
para criar estratégias de
comunicagdo efetivas
para os seus desafios.

Td, e dai?

Metodologia de
trabalho exclusiva e
criativa que permite,

a partir de estudos de
segmento de mercado
e dinémicas especificas,
a cocriagdo de solugdes
de comunicagdo para
os seus desafios de
negocio.

Partner

Projetos com
caracteristicas
especificas e
compartilhamento de
informagdes estratégicas,
desenvolvidos em
conjunto com o cliente

e nos quais parte da
remuneracdo estd
atrelada a resultados.

GrupoRBS

A gente vive junto.



se transformou

A lideranca




A lideranca pode até ser um assunto
batido, mas sua importancia nao. Es-
pecialmente quando se observa que oi-
to em cada 10 profissionais pedem de-
missao por causa do chefe. 0 dado ¢ do
levantamento da consultoria de recrutamento Michael
Page, realizado com candidatos a vagas de emprego.
Segundo a pesquisa, a decep¢do com 0 que se espe-
ra de um lider é o principal motivo apontado.

Mas, afinal, o que é lideranga? Para Marcia Klein,
psicologa e socia-diretora da Lumini Solugdes em
Pessoas, a habilidade e a capacidade de motivar, in-
fluenciar, inspirar e comandar um grupo podem ser
construidas e desenvolvidas ao longo do tempo. “A
lideranca nao é algo estatico, ela se adapta as ne-
cessidades do meio. Um exemplo é a prdpria pande-
mia, em que o lider precisou se reinventar e se ade-
quar ao novo cendrio”, relembra.

A Covid-19 também trouxe outros efeitos na ges-
t3o: um despertar das pessoas para lidar melhor com
as proprias emogoes e as dos outros. Melhor clima en-
tre colaboradores, menor nimero de adoecimento da
equipe, rotatividade menor dos funciondrios e maiores
ganhos para a empresa sao alguns dos frutos da lide-
ranca humanizada, que despontou nesse cenario pan-
démico. Para Luciane Pecegoginski, também psicéloga
e socia-diretora da Lumini Solugdes em Pessoas, um
lider que estimula/incentiva/fomenta um ambiente em
Que as pessoas queiram permanecer e se vincular afe-
ta os lucros da empresa. “A gente percebe que um lider
humanizado traz entregas mais consistentes e promo-
ve um ambiente sauddvel”, comenta Luciane.

Assim como sua sdcia, Marcia acredita que os ren-
dimentos sao consequéncias da gestdo, principalmen-
te quando se constata o tipo de lider que a sociedade
procura. “O mundo |4 fora ndo aceita mais uma lide-
ranga autocratica. Hoje, a demanda é por um lider mais
humano. Nao ha espaco para hierarquia, 0s espagos
sao mais horizontais e o lider &€ um parceiro do nego-
cio”, salienta. As sacias da Lumini enxergam que as
liderancas sao sempre formadas pelo meio. Mas, com
o enfrentamento da pandemia, os lideres se adaptaram

Cada vez mais, o vai !
ser no sentido de
ede
respostas rapidas as i
.A
é adaptavel e a
isso.

ARQUIVO PESSOAL

“A gente percebe que um
lider humanizado traz
entregas mais
consistentes e promove
um ambiente sauddvel.”

LUCIANE PECEGOGINSKI

PSICOLOGA E SOCIA-DIRETORA DA LUMINI SOLUCOES
EM PESSOAS

e integraram em sua rotina novas formas de gerir, com
0 uso da tecnologia, por exemplo.

Para o futuro, Luciane vé a autonomia como pala-
vra-chave, uma vez que a distancia entre os colabora-
dores veio para ficar, em que as pessoas podem tra-
balhar de onde desejarem: “Quais sinais eu tenho que
passar para que supram o dia a dia de estar presente
fisicamente? O lider tem que olhar para essas deman-
das, que antes nao precisava olhar. E preciso dar aten-
3o ao contexto para ter uma gestao mais adequada,
humanizada e com foco em resultado”, avalia.

ARQUIVO PESSOAL

“Se as pessoas que
trabalham contigo estdo
felizes, elas vdo deixar
os clientes felizes, 0

que vai gerar negocio

e prosperidade.”

GRETA PAZ
CEO DA EYXO

Lideranca de impacto

Quem viveu este desafio de adaptagao e desenvol-
vimento de gestdo foi Greta Paz, CEO da Eyxo, que
decidiu empreender para montar a empresa em que
queria trabalhar. “Liderar pessoas é criar o ambien-
te em que elas queiram trabalhar também”, acredi-
ta. A jornalista, escolhida como Forbes Under 30 em
2019, explica que ha um ciclo de sucesso promovido
por esse tipo de lideranga: “Se as pessoas que tra-
balham contigo estao felizes, elas vao deixar os clien-
tes felizes, 0 que vai gerar negocio e prosperidade.
Acho que sempre comega por quem estd mais pro-
ximo, pelas pessoas que trabalham comigo”.

Uma das preocupacoes de Greta é o impacto que
causa, desde os colaboradores até clientes e socieda-
de de forma geral. “Quando a gente norteia as nossas
acoes pelo impacto que a gente vai gerar, torna-se
mais sustentdvel, consciente, empatico e proximo. Por-
que se vocé, genuinamente, pensa nisso, vocé se tor-

_—.. r--.ig\ /

na inquieto, porque pensa que sempre pode impactar
de forma mais positiva”’, entende. Com um time de 80
colaboradores, Greta enxerga que o mais dificil é a
empresa crescer e a lideranga nao deixar de ser pro-
xima. “Busco manter a esséncia, mas 0 que eu mais
quero, como lider, é que a empresa cresca e que tudo
isso ndo se perca, mantendo a empatia, proximidade,
inquietacdo e oferecendo autonomia”, reforca.

Propadsito de plenitude
nas relacoes

A vontade de mudar a gestdo tem sido um dos so-
nhos dos lideres, principalmente entre as geracgdes
mais jovens. Nisso, aparece a comunicagao nao vio-
lenta (CNV) - processo de comunicacdo baseado em
relagdes de parceria e cooperacao, em que predomi-
nam a eficdcia e a empatia.

De acordo com Thayna Meirelles, educadora espe-
cialista em empatia e CNV e sécia-fundadora da Ko-
nekti - consultoria e rede de apoio especializada em
apoiar pessoas e equipes -, as empresas estao buscan-
do essa habilidade. “Ela transforma a lideranca, pois
desenvolve a capacidade de escutar e ser mais huma-
no, 0 que conecta e cria confianga”, ressalta. Para de-
senvolver a inteligéncia emacional na gestao do futuro,
a linguagem do coracao, como a CNV é conhecida, po-
de ser a palavra-chave. “Estou muito confiante, porque
acredito que a lideranga humanizada é o que o futuro
espera. O mundo esta mudando e pede isso, tanto nas
empresas quanto nas relacdes”, afirma.

A lideranca que o futuro espera é uma nova for-
ma de se relacionar. Uma das possibilidades vistas
por Thayna, teorizada pelo psicélogo Carl Rogers, re-
fere-se as atitudes facilitadoras do desenvolvimento
humano, as quais oferecem empatia, congruéncia e
aceitagao positiva incondicional, que é o ato de con-
fiar no potencial pleno do ser humano.

INOISSNI=) COLETIVA.NET
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COMO VOCE LIDERA?

Conheca os tipos de lideranca
que existem:

Transformacional - Como o préprio
nome diz, é o estilo dos lideres que
incentivam mudancas, inovagoes e
transformacodes dentro do seu grupo.
Os liderados costumam lidar com
expectativas altas e desafiadoras.

Transacional - Esse tipo de lideranca é
baseado em trocas objetivas e simples.
Nela, os lideres informam a tarefa,
esclarecem o que é esperado da equipe e
explicam como as expectativas podem
ser atendidas. Posteriormente, as
recompensas sao determinadas com
base no cumprimento dos objetivos.

Autocratica - Bastante rigido, o lider
autocratico deseja que a equipe faca
exatamente o que é determinado,
seguindo os processos preestabelecidos.
As decisées sdao tomadas de modo
unilateral ou, no maximo, entre um
pequeno e confiavel grupo.

Democratica - Também chamada de
estilo participativo de lideranca, o lider

democratico é aquele que consulta e
pede informacodes a equipe,
considerando o feedback do grupo antes
de tomar decisdes. Ela também aposta
no desenvolvimento individual

dos profissionais.

Carismatica - Nesse tipo de lideranca, o
lider tem a habilidade de Fascinar outros
seres humanos e costuma constituir
times eficientes e duradouros, uma vez
que possuem algumas caracteristicas
especificas que causam admiracao,
confianga, comunicacao e resultados.

“A lideranga humanizada é o
que o futuro espera. 0 mundo
esta mudando e pede isso,
tanto nas empresas quanto
nas relagoes.”

THAYNA MEIRELLES
SOCIA-FUNDADORA DA KONEKTI E EDUCADORA
ESPECIALISTA EM EMPATIA E CNV

“0 mundo la fora ndo aceita
mais uma lideranca autocratica.
Hoje, a demanda € por um lider
mais humano.”

MARCIA KLEIN

PSICOLQGA E SOCIA-DIRETORA DA LUMINI
SOLUCOES EM PESSOAS

ARQUIVO PESSOAL

ARQUIVO PESSOAL

Prazer, somos a

NOTORIO

ESTRATEGIA & REPUTAGCAO

Reputacao nao

il \\\\\\

nao se vende. §“

Mas a gente ajuda a ’7

construf-la. Com /
raciocinio, conexodes /
de valor e trabalho. "'?f:__’,/ //




QUEM E CAPAZ DE
‘MATAR’ O JORNALISMOQ?

Diversas teorias recentes tém prenunciado o fim
do Jornalismo. Algumas delas até bem
fundamentadas no apocaliptico advento
tecnoldgico; outras totalmente despropositadas.
Que temos atualmente no Brasil um governo que
atenta contra os principios constitucionais da
liberdade de expressao e do exercicio da
imprensa livre, isso é evidente e respaldado por
inimeras fontes, inclusive instituicdes
internacionais de defesa dos direitos humanos.
Entretanto, nem mesmo um pretenso déspota e
seu séquito demonstraram capacidade de extirpar
da sociedade seu limen, o fluxo luminoso que
resiste e segue dando esperangas de dias
melhores ao nosso povo.

Entendo que o Jornalismo s6 pode ser morto se
for de dentro para fora, por um comportamento
autodestrutivo. Acorrem-me aqui as
ponderacgoes do célebre filésofo universal
Immanuel Kant. Ao refletir sobre as leis morais
que orientam o ser humano, na obra
Fundamenta¢do da metafisica dos costumes
(1785), avaliou que, segundo o conceito do dever
necessario para consigo mesmo, o homem que
anda pensando em se suicidar indagara a si
mesmo se a sua agao pode estar de acordo com
a ideia da humanidade como fim em si mesma.

“Se, para fugir a uma situagao penosa, se
destréi a si mesmo, serve-se ele de uma pessoa
como de um simples meio para conservar até ao
fim da vida uma situagdo tolerdvel.” Essa teoria
do fim em si mesmo nao seria aplicavel a
existéncia/resisténcia do Jornalismo?

Devaneio ou ndo, voltemos aos fatos. Frente a
polarizagdo em que vivemos no Brasil, que
aparta os autointitulados “cidaddaos de bem” de
todo o resto, o Jornalismo deveria cumprir suas
funcdes precipuas: investigar, articular dados e
usa-los sempre com precisdo, a fim de promover
o bem-estar social - nesse caso, contribuir para
o arrefecimento de animos. E justamente no
atual cenario que ganha espaco o tal ‘jornalismo
de engajamento’, em perfis privados em redes
sociais e, inaceitavelmente, em veiculos
tradicionais. Na esséncia, esse ‘engajamento’
teria relagdo com um ativismo social, sem, no
entanto, perder a objetividade.

Mas, como tudo na vida se adapta a determinados
intéresses (sic), essa vertente perde o sentido ao
verificarmos jornalistas de garras afiadissimas
defendendo ideologias e suas expressées. Ha os

FABIO BERTI

JORNALISTA, PROFESSOR UNIVERSITARIO E DOUTOR EM
EDUCACAOQ EM CIENCIAS PELA UNIVERSIDADE FEDERAL
DO RIO GRANDE DO SUL (UFRGS)

que se autointitulam “conservadores”. A turma do
‘Deus, patria e familia’, que usa microfones
potentes para fazer apologia a ditadura, idealizar
uma familia patriarcal tradicional, pregar
intolerancia a diversidade sexual e desconsiderar
os avangos cientificos.

Amo meu Deus, que ndo é negacionista nem
sectario. Seu digno representante entre nés,
Jesus Cristo, foi exemplar na tolerancia e na
inclusdo social. Amo minha patria, aquela
prédiga em recursos naturais e capital
intelectual, com base em investimentos macigos
na educacgao e na ciéncia, com imensa
capacidade de trabalho e empreendedorismo.
Amo minhas familias, a ancestral e aquela que
formei em meu segundo casamento, incluindo
filhos de sangue e de coragao.

0 Jornalismo que conheci no inicio da década de
1990 nas velhas classes do Bloco H da
Universidade de Caxias do Sul (UCS), que
busquei praticar e compartilhar em quase 15
anos de docéncia, é baseado em fatos, ouve
todas as fontes possiveis, combate a
desinformacao, vigia o poder publico e jamais
deixa de perseguir a isengao.

ARQUIVO PESSOAL

A referéncia que utilizo nesta breve reflexao é o
momento em que nos encontramos, portanto, é
factual. Mas ndo é destinada a apenas um lapso
temporal, que rogo passe logo. E destinada a
qualquer tempo, a qualquer eventual governo.
Esse engajamento é tdo pernicioso quanto a
defesa prévia que temos visto a alguns agentes
politicos, seja quando ocupam o poder ou quando
fazem oposigao sem critérios e exclusivamente
para criar moedas de troca.

Sugiro aos e as colegas jornalistas que reflitam
sobre seu papel sempre protagonista. Nao tem
ameaca de regulamentagao, ndo tem fake news,
nem mesmo narrativa fantasiosa capaz de matar
o Jornalismo. Insisto... a Gnica forga que pode
implodi-lo é a mesma capaz de torna-lo
invencivel. Uma simples questdo de escolha.

coletiva
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A politica

esta

E agora?

Representatividade é o desafio
em meio ao caos intensificado
pela pandemia




O periodo de apatia politica enfrenta-
do pelo Pais da forca aos esquemas de
corrupcao e a falta de representativi-
dade do povo. A partir do momento em
que os cidadaos nao se interessam pe-
la Ciéncia Politica, nao elegem candi-
datos que correspondam as crencgas
particulares de quais medidas pode-
riam melhora-lo. Além disso, vendem seu vo-
to com facilidade ou, apenas, votam no parente de
um amigo, com o Unico objetivo de ‘fazer um favor’
e ‘votar porque é obrigado’

Giuliano Thaddeu, executivo de Comunicagdo Po-
litica, explica que o cendrio é como se fosse uma gran-
de bola de neve, que vai se avolumando ano a ano.
“0 resultado social disso? Um agravamento da crise,
inclusive em termos de representatividade dos cida-
daos”, delineia. Ao complementar, Thiago de Leon, ve-
reador de Gravatai (RS) e fundador do curso pré-ves-
tibular ‘Agarre o Saber’, afirma que é necessario um
cuidado para nao tornar o engajamento politico da
sociedade uma retroalimentacdo da apatia. “A reve-
lacao de esquemas de corrupgao nao pode diminuir a
esperanga de que o Pais tem solucdo”, provoca.

Representatividade
como desafio

Thaddeu, por outro lado, aponta que o principal de-
safio enfrentado na assessoria dos agentes politicos
¢ o sentimento de “ndo me representa’, demonstrado
pela sociedade ao observar o cenario politico. Segun-
do ele, esse movimento fez com que a voz dos candi-
datos e mandatarios perdesse a poténcia e o poder
de reverberagdo. “Em um passado ndo muito distan-
te, quando um prefeito ou um deputado falava, as
pessoas paravam para escutar. O que era dito influen-
ciava e tinha efeitos concretos”, exemplifica.

No cenario atual, o executivo percebe, “zapean-
do” nas redes sociais, que as opinides e 0s pasicio-
namentos dos representantes recebem desprezo, des-

ARQUIVO PESSOAL

“Falar sobre politica virou o
mesmo que caminhar em um
campo minado. Para ndo se
expor e ndo comprar brigas
com amiggs, colegas e
familiares, o natural é se
calar e se afastar.”

GIULIANO THADDEU
EXECUTIVO DE COMUNICACAOQ POLITICA

respeito e deboche. Para ele, entdo, o grande desa-
fio de quem atua com Marketing Politico € compreen-
der esse fendmeno e buscar uma conexao genuina
com o eleitor. “O ‘fazer’ e o ‘dizer’ precisam ser au-
ténticos e ter sentido entre si, para, assim, avancar
nas pesquisas e obter o éxito eleitoral”, elucida.

Polarizacao alimenta a apatia

Giuliano Thaddeu argumenta que a polarizagao nao
favorece a Comunicagdo Politica. O que acontece, de
acordo com ele, € um aumento da responsabilidade
por parte de quem faz. “Em um cenario que tende a
uma radicalizagao, precisamos ser esteio de valores
democraticos fundamentais, mesmo alinhados a es-
tratégias das mais variadas matizes”, frisa. O pro-
fissional reforga que “é menos sobre de que lado vo-
cé esta e mais sobre como vocé atua”.

Para Karen Santos, vereadora de Porto Alegre
e militante do Coletivo Alicerce, a principal questao
da polarizacdo é a negacao dos graves problemas
que o Brasil enfrenta e o afastamento dos sujeitos
que poderiam soluciona-los. “Isso coloca o Pais em
um compasso de espera, sem capacidade de reagao
para enfrentar a crise”, analisa. Ao ndo se resolve-
rem, conforme ela explica, os problemas se acumu-
lam e sufocam a vida das pessoas. “Sem transito
institucional, interesses basicos para uma vida dig-
na, como emprego, saneamento, sadde e educagao,
sao negados, gerando um corrosivo e explosivo mal-
-estar social”, observa.

Thaddeu entende a polarizagao politica como uma
evolucdo e, por isso, ndo a condena. “Passamas anos
defendendo a necessidade de um maior envolvimento
da populagdo e, hoje, o debate politico estd nas ruas,
nas redes sociais, na conversa de bar, nas mesas e
nos grupos de WhatsApp das familias”, justifica o po-
sicionamento. De acordo com o executivo, portanto, o
problema ndo estd na polarizacao em si, mas na ra-
dicalizagao decorrente dela. “Falar sobre politica virou
0 mesmo que caminhar em um campo minado. Para
nao comprar brigas, o natural é se calar e se afastar.
E dai que surge a perigosa apatia”, expde.

ARQUIVO PESSOAL

“Os anseios da maioria ndo
encontram eco na politica
tradicional. Isso criou uma
legitima desconfianga em
relagdo as instituictes e
figuras politicas.”

KAREN SANTOS
VEREADORA DE PORTO ALEGRE E MILITANTE
DO COLETIVO ALICERCE

Conexao genuina como desafio

Colocar-se ideologicamente e construir autoridade na
pauta defendida sao uma tendéncia que o vereador
de Gravatai enxerga para os proximos pleitos. “Mos-
trar o que a sociedade esta comprando de forma
transparente e acessivel a todos, debater sobre a via-
bilidade dos projetos propostos. Isso se manterd”, ex-
plica. Durante o mandato, prestar contas é a grande
aposta do vereador para causar interagao e partici-
pacao dos cidaddos e motivar a conexao genuina.

Em acordo com a exposicao de Thaddeu acerca
desse tipo de conexdo com os eleitores e represen-
tatividade, Karen aponta que o acerto de sua cam-
panha foi tratar dos problemas reais, daqueles que
todo mundo esta cansado de saber. “Reafirmamos
a forca da populagdo e a necessidade das pessoas
comuns serem protagonistas na politica e na solu-
cdo dos seus problemas”, rememora.
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ARQUIVO PESSOAL

“Mostrar o que a sociedade
estd comprando de forma
transparente e acessivel a
todos. Debater sobre a
viabilidade dos projetos
propostos. Isso se mantera.”

THIAGO DE LEON

VEREADOR DE GRAVATAI E FUNDADOR DO
CURSO PRE-VESTIBULAR ‘AGARRE O SABER’

A bolha deve estourar

Elis Radmann, cientista social e politica e fundadora
do Instituto Pesquisas de Opinido (IPQ), revela que é
crescente a indignagdo com o quanto os problemas
enfrentados pelo Pais afetam cada pessoa. “Isso faz
com que as pessoas desacreditem da politica enquan-
to instituicao e se apeguem naqueles agentes que
prometem que fardo parte da mudanga”, esclarece.
Para Elis, a apatia com o contexto politico também é
resultado do Marketing de Guerra - em que um poli-
tico aponta o outro como culpado dos problemas que
o Pais enfrenta e a si mesmo como heroi.

Como preve Elis, € com a aproximagao do pleito
que o movimento popular de envolvimento vai se
demonstrar. “Muito por conta dos efeitos colaterais
da pandemia do que esse periodo afetou a socieda-

O

de em termos de emprego, renda, educagao basica”.
A sociedade tende a se unir em uma consciéncia co-
letiva que tomard espaco no espectro politico, a fim
de resolver as questdes. Outra virada de chave serd
a preocupagao com a inclusao digital de pessoas que
ndo sdo nativas digitais para que consigam traba-
lhar em um contexto pés-pandémico, em que houve
avanco das tecnologias e se instaurou o trabalho
remoto. “As pessoas ndo buscardao mais por um cul-
pado pelas dificuldades. Elas se aliardo enquanto
sociedade para retomar seus empregos, seus sald-

rios e suas condicdes de vida”, analisa.
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Assumir compromissos claros na
construcao de um mundo mais
sustentavel e menos desigual nunca
foi tao importante. Entenda como
comunicar acdes de ESG




A Terra esta aquecendo, as desigualda-
des aumentando e muito do que era acei-
to ha anos nao é mais tolerado hoje. Tu-
do isso impacta diretamente na econo-
mia e na reputacao das empresas. Ao que
parece, a consciéncia de que nem a natureza, nem as
pessoas sdo descartdveis, esta chegando ao (em italico)
C-Level - termo utilizado para designar coletivamente
0s executivos seniores mais altos de uma companhia.

Essa “tomada de consciéncia” nao acontece por pu-
ra responsabilidade social, mas ndo deixa de ser posi-
tiva. Afinal, a sigla para Environmental, Social e Gover-
nance (Ambiental, Social e Governanga), ESG, esta mais
do que nunca no centro de debates importantes sobre
os rumos do desenvolvimento econémico mundial.

Porém, implementar uma mudanga de cultura
corporativa é bem mais dificil do que descreve-la.
E aqui entra a importancia da comunicagdo como
um motor para o engajamento de todos os pablicos
de uma empresa.

Gerando valor

Os principios norteadores do ESG refletem as expec-
tativas do mundo a respeito da nova ética de negocios
e o papel das empresas como agentes de transfor-
macao. O pulblico esta avido por conhecer as agdes
das organizagdes sobre o tema e recanhece positiva-
mente as que demonstram bons resultados na drea.

Marcas como Natura e O Boticario sao exemplos
de instituicdes conhecidas por suas praticas de ESG.
Nao a toa, lideram o ranking ESG Consumer Index,
estudo realizado pela agéncia de publicidade Lew’La-
ra\TBWA, em parceria com a DCODE, uma empresa
de geracao de insights para as estratégias de nego-
cio. O levantamento contou com uma amostra de
2.000 respondentes para identificar a percepgao dos
consumidores a respeito das iniciativas de ESG de
160 marcas, ranqueadas entre si, independentemen-
te de categoria ou segmento de atuacao.

ARQUIVO PESSOAL

“Quando as praticas
sdo verdadeiras e reais
nas companhias, o
impacto é muito paositivo
para as marcas.”

ANDIARA PETTERLE

CONSELHEIRA, EXECUTIVA, INVESTIDORA E
CEO DA EMPRESA DE INVESTIMENTO DE IMPACTO
KYRIE CAPITAL LLC.

“Nao ha como conduzir as marcas em direcdo ao
futuro sem falar em ESG. Cada vez mais, as pessoas
cobram das marcas a responsabilidade de contribui-
rem ativamente para o desenvolvimento da socieda-
de e do planeta”, comenta Raquel Messias, chief stra-
tegy officer da Lew’Lara\TBWA.

Como falar sobre isso?

0 ESG se tornou um ativo valioso quando falamos
de Marketing e Comunicacao Empresarial. No entan-
to, ao tratar esse tipo de iniciativa, é preciso ter cui-
dado e s6 comunicar externamente as agdes ou 0s
avancos quando as prdticas forem reais, com me-
tricas claras e acompanhaveis.

“Uma comunicacdo de ESG bem feita atrai inves-
tidores, motiva e retém talentos, e alinha os valores
organizacionais’, explica o professor Pedro Pezzi, con-

ARQUIVO PESSOAL

“Uma comunicagdo de
ESG bem feita atrai
investidores, motiva e
retém talentos, e
alinha os valores
organizacionais.”

PEDRO PEZZI

PROFESSOR DO PRIME MBA EM ESTRATEGIA,
ESG E INOVACAO DA ESPM SUL

selheiro e professor na Educacao Executiva e MBA/
Pos-Graduagao da ESPM. Para ele, antes de tudo, es-
sas agdes, e consequentemente a comunicagao, devem
ser voltadas ao publico interno. Trata-se de uma ques-
tao de cultura organizacional. “As praticas devem ser
vividas diariamente. Para isso acontecer, é preciso um
grande alinhamento e desdobramento de cima até
embaixo”’, corrobora Andiara Petterle, conselheira, exe-
cutiva, investidora e CEO da empresa de investimento
de impacto Kyrie Capital LLC.

Transparéncia nio

€ mais uma opcao.
Quando se falaem "\
ESG, a honestidade
é um imperativo.

Cristalina como a agua

Ao comunicar agdes de ESG, um dos pontos mais
importantes é nao inflar dados nem “florear” qual-
quer realidade que nao seja absolutamente verda-
deira. A transparéncia ¢ o carro-chefe. “E um gran-
de equivoco tentar parecer antes de ser. 0 mais im-
portante é falar sempre a verdade, fazer compro-
missos claros e tratar os temas com transparéncia’,
pontua Petterle.

Assim, é muito significativo ter aspectos quan-
titativos, também na Comunicagao, trabalhando com
dados e fatos. “A narrativa é importante, mas ela
precisa estar amparada por indicadores concretos”,
aponta Pezzi. Vale lembrar que a Comunicacao é uma
via de mao dupla: além de falar, é preciso ouvir to-
dos os envolvidos no ecossistema empresarial.

Desafios para quem comunica

Os profissionais de Comunicagao tém um papel estra-
tégico para tornar os planos empresariais uma reali-
dade. “O comunicador deve ser um defensor do ESG
dentro e fora da organizacdo. E, portanto, precisa acre-
ditar de fato no que fala’, ensina o professor Pezzi.

Se vocé é da drea e estd em dudvida sobre como
expressar os resultados obtidos em ESG, quais canais
sdo os mais indicados, entre outras coisas, vocé nao
ird encontrar essa resposta aqui. E provavelmente em
nenhum outro lugar. Nao existe receita de bolo. O me-
lhor é sempre encontrar a plataforma que faz mais
sentido para cada organizacao. O importante é que a
narrativa seja de facil compreensao para acionistas,
empregados e consumidores.

Uma dica para quem deseja comecar a comunicar
sobre ESG é iniciar pelos proprios relatérios de sus-
tentabilidade e evoluir para uma comunicagao recor-
rente e estruturada. “Quando as praticas sdo verda-
deiras e reais nas companhias, o impacto é muito
positivo para as marcas”, garante Andiara.
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A aplicabilidade do
ESG nas empresas

Environmental

O pilar ambiental possui diversos aspectos
que devem ser considerados para minimi-
zar os impactos negativos e potencializar
0s positivos ao ambiente e aos negocios,
COMO a preocupacao com a emissao de ga-
ses de efeito estufa, residuos gerados e re-
cursos hidricos utilizados.

Social

Tem como base o modo como a empresa
enxerga e respeita seus clientes, funciond-
rios, fornecedores e todos os envolvidos na
sua operacao. Envolve temas como diver-
sidade, equidade e inclusao, direitos huma-
nos e engajamento das equipes.

Governanca
Conjunto de praticas que visa alinhar os
objetivos da administracao da empresa aos
interesses dos stakeholders (funcionarios,
fornecedores, clientes, comunidade, acio-
nistas). Deve considerar como diretrizes a
transparéncia, a equidade e a responsabi-
lidade corporativa.

A histéria
por tras da sigla

0 que hoje conhecemos como ESG
deriva de um termo bem conhecido
e discutido ha alguns anos - o de-
senvolvimento sustentavel.

Esse conceito comegou a ganhar no-
toriedade em 1972, durante a 1°
Conferéncia da Organizacdo das Na-
coes Unidas (ONU) sobre meio am-
biente e desenvolvimento por meio
do termo “ecodesenvolvimento”.

Nos anos 1990, o socidlogo britani-
co John Elkington introduziu o con-
ceito Triple Bottom Line, também
conhecido como o tripé da susten-
tabilidade, ou os “3 Ps” (people,
planet and profit - na sigla em in-
glés). Em portugués, a sigla ficou
conhecida como “PPL” (pessoas,
planeta e lucro).

Ja a sigla ESG surgiu em 2004, na
publicacao Who Care Wins, desen-
volvida pelo Pacto Global da ONU,
em parceria com o Banco Mundial.

Fonte: Consultoria Deloitte

Vai comecar a produzir relatérios de ESG? A Global Reporting Initiative
(GRI) é uma organizacao internacional que ajuda empresas, governos e
outras organizacdes a entender e comunicar seus impactos em questoes
como mudanca climatica, direitos humanos e corrupgao. Conheca:

@ www.globalreporting.org
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escrever cada pagina.
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As agéncias de conteudo sao uma das
inumeras areas da Comunicacao que
precisaram se reinventar com o passar
dos anos, principalmente a partir da
chegada do mundo digital. As formas que
as pessoas consomem informagdes mudaram, a im-
prensa tradicional, antiga fonte de renda para as
agencias, diminuiu seus espagos e, consequentemen-
te, as agéncias passaram pelo desafio de se adaptar.

Para Rafael Rez, autor do livro ‘Marketing de
Contetdo: A Moeda do Século XXI’, fundador da Web
Estratégica e socio da Nova Escola de Marketing,
tanto no mercado publicitdrio, de agéncias off-line,
quanto nas agéncias de conteddo e assessorias de
imprensa, houve um novo encaixe de mercado. “A
imprensa tradicional foi acabando. No mundo off-
-line e tradicional, vocé vivia de patrocinio, de anun-
ciante. No digital isso ndo existe, entao esse pes-
soal vive de anuncio que é, fundamentalmente, mui-
to barato”, comenta.

Neste sentido, as empresas que trabalhavam
no formato anterior, de produgdo de revistas, re-
portagens especiais para jornais e até mesmo jor-
nais locais inteiros, foram desaparecendo. “Nisso,
foram inventados modelos. A galera ta se rein-
ventando como redator de conteddo, como profis-
sional de inbound marketing. E isso é uma pedra
que cantei 10 anos atrds. Eu falei: ‘Galera, migra
para drea de producdo de contetdo, porque toda
empresa precisa ter um blog, uma newsletter, um
site atualizado, uma rede social, alguém tem que
escrever esse contetido’, lembra Rez.

“Yocé nunca vai parar de
estudar. Se vocé tira um ano
sabdtico, por exemplo,
quando vocé volta, muda
tudo. A caracteristica desse
novo profissional € que ele
esta sempre aprendendo
uma habilidade nova e
acompanhando como o
mercado esta mudando.”

RAFAEL REZ

AUTOR DO LIVRO ‘MARKETING DE CONTEU(DO: A MOEDA DO
SECULO XXI', FUNDADOR DA WEB ESTRATEGICA E SOCIO DA
NOVA ESCOLA DE MARKETING

ARQUIVO PESSOAL

Ele explica que algumas empresas conseguiram
fazer essa adaptacao, da producao do jornal impres-
so e revistas para o desenvolvimento de produtos
digitais, mas que essa reinvencao ainda esta em
curso. E quanto a quem se adaptou do jornalismo
tradicional para o meio digital, Rez acredita que a
transformacdo digital fez com que o profissional
mudasse também varios conceitos aprendidos na
faculdade. “Ele é treinado para escrever noticias e
para trabalhar em jornal, mas hoje atua com pro-
ducdo de conteddo digital. Esse profissional precisa
entender o mercado. Ele ndo vai escrever para um
veiculo de imprensa, mas, sim, para uma empresa.
E existe todo um vocabulario de marketing em si, de
posicionamento, de persona, de relacionamento, de
persuasao, que sao habilidades que ele nao vé na
faculdade de Jornalismo”, ressalta.

Quanto as tendéncias, Rez enxerga um movimen-
to de popularizagcdo de MBA's (Master in Business
Administration) e um mercado de cursos livres cada
vez mais forte. “Esses ciclos de treinamentos sao
muito mais curtos. O mercado estd mudando muito
rdpido. E, pelo menos duas vezes por ano, as pes-
soas vao ter que fazer uma atualizacdo, de um ou
dois meses, para aprender novidades. Nao chega a
dar tempo de escrever o livro sobre alguma coisa,
até ele ser publicado ja esta velho”, assegura o fun-
dador da Web Estratégica.

A tendéncia, dessa forma, é o profissional ter
ciclos curtos de formacao, apelidado de Lifelong
learning, um conceito que afirma que o aprendiza-
do ndo tem data para acabar e é necessario adotar
uma postura aberta ao conhecimento durante a vi-
da toda. “Vocé nunca vai parar de estudar. Se vocé
tira um ano sabatico, por exemplo, quando vocé
volta, muda tudo. A caracteristica desse novo pro-
fissional é que ele esta sempre aprendendo uma
habilidade nova e acompanhando como o mercado
estd mudando”, explica Rez.

o8
Y \"&

¢
Pioneira na
criacao de conteudo

Quando se fala em criagao de conteddo, o Rio Gran-
de do Sul chama atencao com suas agéncias pionei-
ras. Uma das primeiras foi a Cartola - Agéncia de
Contetdo, em atuacdo desde 2009, com sede em
Porto Alegre. Os trés primeiros socios da agéncia,
profissionais com experiéncia em veiculos de impren-
sa, enxergaram uma oportunidade no mercado tra-
dicional de Jornalismo, a terceirizacdo de producdes
jornalisticas. A partir disso, encararam o desafio,
criando a empresa, a fim de ver para onde a ten-
déncia da época caminhava.

Na ocasido, a agéncia atendia a veiculos e gru-
pos de midia, que tinham demandas de produgdes
de canais patrocinados. Segundo Marlise Brenal, s6-
cia e diretora editorial da Cartola, com o passar dos
anos, a empresa teve o entendimento que o merca-
do tradicional de Jornalismo ndo estava mais de-
mandando esse escopo e se adaptou ao novo cena-
rio, migrando o trabalho para a gestdo de redes so-
ciais e criacao de outros tipos de conteldo. “A Car-
tola comecou a reforgar outras propostas de traba-
lho para clientes que ela atendia direta ou indireta-
mente”, esclarece Marlise.
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MARCELO CAMPOS

“As empresas, hoje,
precisam olhar para fora e
se posicionar, porque 0s
consumidores estdo
atentos a essas questoes.”

MARLISE BRENOL
SOCIA E DIRETORA EDITORIAL DA CARTOLA

Desde entdo, o brago mais jornalistico da agén-
cia, em funcdo da demanda dos veiculos diminuir,
acabou tendo uma reducao também. Entretanto, com
o boom dos podcasts, que traz no cerne a proposta
de ampliar os conteddos, percebe-se que a lingua-
gem do Jornalismo, que havia ficado um pouco de
lado, volta com forca também a ser demandada. “A
gente observa que o mercado comega a compreen-
der que precisa se comunicar para além do card”,
salienta a diretora. Marlise alerta que toda transfor-
macao, todo novo meio, novas propostas e novos
formatos necessitam de uma aculturagdo, em que o
profissional precisa encarar, testar e mensurar os
resultados. “Sdo movimentos que fazem parte de
uma progressao, do deslocamento que a gente vive
nos meios de Comunicacdo”, garante.

Com essa curva de aprendizado, a qual exigiu es-
forco, dedicagdo e tempo da Cartola, a equipe foi se
direcionando para o desenvolvimento de competéncias
importantes, com vistas a poder atender as deman-
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das do cliente, compondo-se com designers, publici-
tdrios e conteddo, que nunca deixou de existir, mas
que precisou se adaptar ao foco de marketing digital.
Contudo, as mudangas nao pararam por ai. “Assim
foi se fortalecendo o braco de agéncia digital. Mas, de
novo, a Cartola viu um novo movimento, que, a partir
do boom dos podcasts, percebeu outras demandas de
contetdos que vao além dos posts em midias sociais
e do branded content”, destaca Marlise.

Com isso, em junho de 2022, ela entrou em acao
na Cartola, tornando-se sdcia e responsavel pelo aten-
dimento de projetos editoriais de Comunicacao, com
foco na producdo de conteddos: “A ideia é buscar, jun-
to a esses clientes, a estratégia de construgao de iden-
tidade editorial. Ou seja, quais sdo os temas que estao
por trds e que constituem a missao, o propésito, o
viés da prestagdo de servico ou da manufatura de um
produto, o porqué das coisas, é trazer explicagdes de
mundo”. Conforme a nova sécia, essa agao transfor-
ma as empresas em atores socialmente responsaveis,
uma vez que, com o conteddo baseado em linhas edi-
toriais, elas conseguem comunicar muito melhor aqui-
lo que é o papel delas dentro de um segmento ou,
muitas vezes, ir além disso e conseguir explicar o lu-
gar delas na sociedade.

Segundo Marlise, a sociedade sente necessidade
de didlogo ampliado e qualificado. A partir disso, a
Cartola entendeu que estava na hora de reforgar o
brago e a produtora editorial, que tem o DNA jorna-
listico, o qual vai além do formato, envolvendo ética,
critérios de noticiabilidade e interseccdo com a agen-
da publica. “Essa é a tendéncia, e a gente vé que tem
uma maxima da ESG, que é justamente a preocupa-
cdo com o meio ambiente, com as questdes sociais
e com uma governanca ética dentro das organiza-
Goes e gestdes publicas. O que significa que as em-
presas, hoje, precisam olhar para fora e se posicio-
nar, porque os consumidores estao atentos a essas
questdes”, garante.

Adaptacao sem
perder a esséncia

Outra agéncia que viveu essa adaptagao de mercado
foi a Republica - Agéncia de Contetdo. Criada no fim
de 2011, a empresa acredita que o bom jornalismo
é um ativo indispensavel para todos. Ricardo Lacer-
da, fundador e socio da Republica, lembra que, ao
criar a empresa, 0s socios tinham a ideia de fazer
trabalhos freelancers de forma unida, com a possi-
bilidade de pegar trabalhos maiores, como uma re-
vista inteira. “Assim fomos pavimentando o alicerce
para criar uma marca. Esse nome Republica nao é
a toa, vem da ideia de formar uma republica de jor-
nalistas”, registra.

O processo da Republica aconteceu gradualmen-
te, inclusive com a transformacao de alguns clientes,
com revistas que diminuiram a periodicidade ou até
que deixaram de existir, como os Dossiés da Supe-
rinteressante. Segundo o sécio, esse cenario é visto
como uma transformacgao do mercado, do mesmo
modo quando as redagdes de Jornalismo enxugaram
e ofereceram a demanda de produgdo de reporta-
gens para profissionais freelancers ou agéncias. “So-
mos uma empresa focada em texto, essa é a nossa
especialidade, é o que a gente vende, a bandeira que
a gente levanta. E o mercado nos levou para o digi-
tal”, justifica Lacerda, citando exemplos de clientes
de revistas que criaram portais on-line.
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coletiva

DEZEMBR02022 » 47



Esta transformacao, de aprender a escrever pa-
ra a internet, com blogs e portais, fez com que sur-
gisse a demanda dos contetdos ricos. Além disso,
os proprios clientes da Republica requisitaram a
entrada da agéncia na producao de conteldo para
redes sociais, com a finalidade de centralizar as
demandas de comunicagdo em apenas um forne-
cedor. “Entra toda uma parte técnica, em que tive-
mOos muita conversa, para ver se a gente entrava
nisso ou nao”, recorda.

A partir deste papo entre os sécios, a Republica
passou a atender, também, com um nucleo social
media, formado por jornalistas. Mas, independente-
mente do formato, a qualidade do contetido nao mu-
dou e é vista como um ativo indispensavel. “Do tex-
to de tweet a um livro de 500 paginas, a gente ga-
rante que sabe fazer, e queremos valorizar isso cada
vez mais. Desejamos continuar defendendo o con-
teddo de qualidade”, salienta.

ARQUIVO PESSOAL

“Do texto de tweet aum
livro de 500 pdginas, a
gente garante que sabe
fazer, e queremos
valorizar isso cada vez
mais. Desejamos

continuar defendendo o
conteiido de qualidade.”

Ricardo comenta que toda semana os sécios fa-
lam sobre o futuro da agéncia e que esse caminho é
ajustado com o passar do tempo. De acordo com ele,
é dificil tracar estratégias para os préximos anos,
principalmente quando se trata de redes sociais, em
que o algoritmo muda frequentemente e define novos
focos de formato. “Tudo muda muito rdpido no meio
digital, é instavel. O off a gente sabe fazer, faz com
muito rigor, qualidade, autoridade e zelo, isso nao
queremos perder nunca. O digital nos permite expe-
rimentar e tentar”, enfatiza. A ideia para o futuro,
seja qual for o momento, é manter a esséncia da
agencia, com a apresentacao da producdo de contel-
do de forma artesanal, dedicada a entender as dores
do cliente para entregar o diferenciado.
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PERFORMANCE
NO TOPO DO FUNIL

Por que empresas optam por

fortalecer marcas emm um mundo

obcecado por performance

Nos ultimos anos, a importancia de fortalecer a
marca esteve meio desacreditada. Para
comprovar que isso é verdade, basta seguir o
dinheiro: ndo foram poucas as empresas que
migraram quase a totalidade de suas verbas para
o marketing de performance, que se tornou
imbativel ao entregar resultados extraordinarios
no curto prazo. Foi assim que as pessoas viraram
leads e o sucesso passou a ser medido por
cliques. Enquanto isso, a marca ficou la:
esquecida. Desnutrida. Enfraquecida.

Mas, com o tempo, essas mesmas empresas
foram percebendo que o retorno sobre seus
investimentos em performance comecou a ficar
cada vez mais baixo. E que os leads foram
ficando cada vez mais caros. O crescimento
parou, mas o investimento atingiu o grau maximo.
Esse cenario provoca sentimentos dubios na
maioria dos gestores. Por um lado, sentem a
necessidade urgente de uma nova abordagem que
os coloque de volta no caminho do crescimento.
Por outro lado, mudar parece quase impossivel,
uma vez que a empresa depende do investimento
em performance para manter seu resultado e ja
estd investindo tudo que pode nesse formato.

Se esse cenario lhe soa familiar, saiba que nao
esta sozinho. Esse fendmeno, inclusive, ja tem um
nome chique: ‘Platé de Performance’ - que é
explicado de forma brilhante por Tom Roach.
Segundo o autor, empresas que seguem uma
abordagem exclusivamente focada em
performance, em algum momento, vivem o platd,
que é o ponto em que o investimento em midia de
performance atinge o grau maximo, enquanto o
crescimento da empresa permanece estagnado.

Um dos principais motivos pelos quais o plato
acontece é atribuido a regra 95/5, descrita pelo
professor John Dawes, do Ehrenberg-Bass Institute,
famoso instituto que pesquisa sobre eficiéncia de
marketing. A regra diz que apenas 5% dos
compradores de uma categoria estdo querendo
comprar o produto neste exato momento, enquanto
os outros 95% representam uma demanda futura. O
marketing de performance procura impactar os 5%
que estdo em momento de compra e, uma vez que
todos eles ja sdo atingidos pela midia, o
crescimento para. Ja o investimento em marca, que
via de regra tem um alcance menos nichado, é
capaz de sustentar as vendas em longo prazo,
mesmo que os compradores atuais ndo sejam
atingidos por uma mensagem da marca no momento
de compra. Assim, uma abordagem mais equilibrada
evitaria o surgimento deste plato de performance.

o -
3 r

DANIELE LAZZAROTTO
FUNDADORA E DIRETORA DA CORDAO
ESPECIALISTA EM ESTRATEGIA DE MARCAS

Mas, recentemente, vimos algumas marcas
furarem essa bolha: revisitaram seus
investimentos, mudaram estratégias, colheram
resultados promissores e voltaram para advogar
em favor de uma abordagem mais equilibrada,
na qual o longo prazo ndo seja sacrificado pelas
pressdes do trimestre. E o caso do Airbnb.
Desde a pandemia, a plataforma mudou sua
estratégia de marketing para ser mais orientada
pela marca e menos dependente da midia em
mecanismos de busca. Como resultado, viu sua
receita crescer como nunca, superando em 38%
os indices pré-pandemia. Noticias como essa
rodaram a industria com velocidade e serviram
como um alerta para muitos que estao
enfrentando o “platé da performance” sem saber
como sairdo dele.

Mesmo com todas essas desvantagens tornando-
-se evidentes, é possivel entender como chegamos
até aqui. Antes do marketing digital tornar-se oni-
presente, o branding podia parecer uma aborda-
gem duvidosa aos olhos dos executivos. Agéncias
de propaganda confiavam demais na emogao e es-
queciam de olhar para o negécio. E, assim, a per-
formance e seus dashboards sofisticados chega-
ram para ocupar esse espago.

ARQUIVO PESSOAL

Neste novo momento, os profissionais de
marketing deverdo perseguir uma ideia de
“Performance para o topo do funil”, na qual os
esforgos para gerar conhecimento, desejo e
atencao dos consumidores sdo tdo importantes e
orientados por dados quanto hoje é a etapa de
conversdo. Parece simples, mas isso ira exigir um
completo reaprendizado do bé-a-ba pelos times de
marketing, uma vez que muitas marcas orientadas
para desempenho ndo tém as habilidades, a
experiéncia, as pessoas e 0s parceiros necessarios
para leva-las a este préximo nivel.

Embora existam muitas ferramentas e técnicas
comprovadas para conduzir esta abordagem
equilibrada de forma eficiente, ndo ha receita de
bolo: cada marca devera encontrar seu modelo
ideal de investimentos, mensuragao e equilibrio em
uma abordagem de funil completo. Mas, apesar de
sabermos que temos um periodo de grande
aprendizado pela frente, podemos nos animar com
a possibilidade de estar chegando o momento de as
marcas que estavam esquecidas, desnutridas e
quase mortas por inani¢ao receberem a atengao de
que tanto necessitam. Mesmo que tardiamente, as
empresas parecem estar se dando conta que
investir em marca nao é um luxo, e sim uma

garantia de fluxo de caixa no futuro.
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‘Zrnding:

quando reciclar
e por qué?
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Area do Marketing se consolidou
como um processo estratégico
de construcao de valor para as
empresas a partir da marca
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Esse conjunto
de planejamento e praticas empresariais, que trazem
uma lembranca positiva na cabeca do consumidor,
é chamado de Branding.

De olho na telinha, a sociedade pode ver a mu-
danca de grandes marcas, como a TV Globo, que
atualizou a identidade visual, inserindo seis novas
cores e trazendo uma personalidade alinhada com o
mundo digital. Exemplos de Rebranding, estratégia
de marketing para formar uma nova identidade, ndo
faltam nos dias de hoje.

A origem do Branding, entretanto, pode ser en-
tendida de diferentes maneiras. Conforme Marcos
Bedendo, professor de Marketing e Branding, o Bran-
ding foi uma sofisticacao da ideia de posicionamen-
to de mercado, que passou a ser discutida de ma-
neira mais intensa na literatura de Marketing a par-
tir do comeco dos anos 1990.

Pouco tempo depois, no final dos anos 1990 e
no inicio dos anos 2000, surge, mais intensamente,
o0 uso do nome Branding e de processos de planeja-
mento de marcas para serem utilizados nas empre-
sas. “A partir dai, foi se consolidando como um pro-
cesso estratégico de construcao de valor para as
empresas a partir da marca, com a marca sendo 0
centro das decisdes empresariais”, explica o profes-
sor, apaixonado pela drea desde o comego do desen-
volvimento no Brasil.

“A marca da empresa
deve ter essa
transparéncia, essa
atitude de uma
gestdo responsavel,
frente ao mercado.”

Com passagem por grandes marcas nacionais e
internacionais, como Parmalat, Nazca Cosméticos,
Arcor, Whilpool, Unilever e Bauducco, Bedendo sem-
pre direcionou a carreira profissional observando as
marcas que trabalham com visao de Branding a lon-
go prazo. Em paralelo, continuou se aprofundando
academicamente, fazendo mestrado e doutorado na
area, o que consolidou a sua visao de marca.

“Poder trabalhar com empresas de diferentes por-
tes, segmentos e com diferentes tipos de propositos
e diferenciais fez com que eu tivesse uma visao mais
ampla de como aplicar as técnicas de gestdo de mar-
cas nas empresas, e como extrair 0 maior valor pos-
sivel das marcas das nossas empresas clientes”, as-
segura. Segundo o professor, esses projetos de con-
sultoria também ajudam a melhorar a abrangéncia
sobre o valor da marca, além dos processos para que
as empresas possam construi-las.

O
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Ao se pensar nos proéximos anos, Bedendo enxerga
que o Branding tem se intensificado com o decorrer
do tempo por ser uma disciplina estratégica. Conforme
ele, € muito além de logo, nome, elemento visual ou
mesmo um posicionamento de mercado de produtos
e servigos, mas sim uma representagao da cultura da
empresa. “Por isso, ele deve ser trabalhado junto da
missao, visao e valores das empresas. Percebemos que
mais consultorias e profissionais estao se desenvol-
vendo nessa drea e com essa visao”, comenta. Nesse
sentido, ele explica que a area nao pode ficar sob res-
ponsabilidade de uma agéncia de publicidade ou de
design, mas que deve ser acompanhada por consulto-
res de formagdo em negdcios, e estruturado no dia a
dia por pessoas seniores das organizagoes.

Genaro Galli, professor de Branding e coordenador
do Prime MBA da ESPM, conta que, nas décadas de
1950 e 1960, houve um boom das agéncias e do con-
sumo pela sociedade, quando ja havia um foco para
fortalecer as marcas dos clientes, uma caracteristica
da publicidade. “Observa-se uma intensificacao dessa
questao, ndo com o nome Branding propriamente di-
to, mas, sim, de estratégias e acdes voltadas para a
construcao e consolidacdo de marcas junto ao mer-
cado”, esclarece. Conforme Galli, atualmente, as em-
presas do mundo todo tém grande preocupagdo em
gerir e fortalecer suas marcas. Quem lidera esse mo-
vimento é a América do Norte, com alguns paises da
Europa, que possuem agéncias de Branding muito bem
consolidadas, direcionadas para o processo de gestao
e consultoria da area.

ARQUIVO PESSOAL

“0 Branding foi se
consolidando como um
processo estratégico de
construgdo de valor para
as empresas a partir da
marca, com ela sendo o
centro das decisdes
empresariais.”

Com relagao ao futuro, Galli acredita que cada
vez mais as empresas aderirdo as estratégias vol-
tadas para a construcao de marca, com uma preo-
cupacao de que ela é um dos ativos mais importan-
tes da empresa e que representa. “Muitas vezes, a
marca é o elemento que vai garantir o éxito da em-
presa no médio e longo prazo”, preve.

Dessa forma, ele projeta que havera uma expan-
sdo e popularizacdo do tema, voltadas para marcas
de empresas que estao associadas a propésitos claros,
e que a empresa comunique, por meio dela, 0s seus
valores, ainda mais com o surgimento da ESG (envi-
ronmental, social and governance), a qual leva em
consideracao as praticas ambientais, sociais e de go-
vernanca de uma organizacdo. “A marca da empresa
deve ter essa transparéncia, essa atitude de uma ges-
tao responsavel, frente ao mercado”, sustenta.
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“Eu posso ter uma
marca que é tendéncia
agora, como de clean
beauty, e talvez em um
ano isso cair por terra.
Ou talvez ndo, e sim
permanecer por cinco ou
10 anos. As mudancgas
sempre ocorrerdo.”

GLORIA RUCKERT
SOCIA DA HAURA COMUNICAGAO E LiDER DE GESTAO

ARQUIVO PESSOAL

™

Branding e o
mercado de trabalho

Para quem deseja apostar na area de Branding como
profissao, Galli explica que a qualificacdo é um gran-
de diferencial. Segundo ele, é preciso buscar conheci-
mentos solidos e com base conceitual consistente, com
fontes com credibilidade e académicas sérias, obser-
vando as escolas-referéncias no mercado nesse ramo.
“0 tema Branding requer muito conhecimento. O as-
sunto é difundido muitas vezes na internet por meio
de pequenas pilulas, o que torna o conhecimento su-
perficial. Para quem deseja se especializar na area,
de fato, o caminho é uma formagao consistente, uma
formagao académica s¢lida, e, claro, conhecendo os
grandes cases de mercado e de marcas que tracam
estratégias de Branding consistentes”, orienta.

Além disso, Galli enfatiza que, acima de tudo,
quem deseja apostar nesse segmento precisa enxer-
gar o Branding como algo que deve traduzir uma
imagem transparente e auténtica das marcas. “As
marcas ndo devem ter promessas vazias para o mer-
cado, mas sim consistentes e coerentes com sua
proposta de valor”, frisa. Para o professor, as em-
presas devem ter uma atitude responsavel em todas
as esferas de atuagao junto ao mercado e a socie-
dade, além da responsabilidade socioambiental.

i |
Cada vez mais, as
empresas irdo aderir as
estratégias voltadas para a
construcao de marca,
com uma preocupacao
de que a marca é um dos
ativos mais importantes
da empresa e que

a representa.

Com foco em consultoria de marcas e conteddo,
nasceu a Haura Comunicagdo, comandada pela lider
de Relacionamento, Andressa Soares, e pela lider de
Gestao, Gloria Riickert. As profissionais, que também
sdo mestrandas em Comunicagdo e pesquisam 0 as-
sunto academicamente, concordam no que se refere
ao Branding ser reciclado sempre que necessario, prin-
cipalmente a partir de mudancas de contextos, sejam
eles econdmicos, sociais, comportamentais, politicos,
culturais, bem como questdes internas e pontos de-
salinhados na gestao interna e novas demandas de
publicos. Além disso, quando ha mudangas comuni-
cacionais e de como evidenciar o que a marca deseja.

Quanto aos sinais que as empresas devem verifi-
car para perceber quando é o momento de fazer esta
mudanca na marca, é preciso ter uma jornada de co-
nhecimento da empresa, ver que ha questdes que nao
comportam mais 0 ambiente ou as demandas empre-
sariais. “Quando nao comporta, algo nao esta sendo
bem respondido ou é preciso mudar mesmo, as vezes
mais profundamente do que a gente esta imaginan-
do”, afirma Gléria. E para fazer a transformacao, as
empresas precisam entender em qual cendrio estao
inseridas, com as diretrizes e com a nogdo e clareza
de quem elas sdo, onde desejam chegar e quem elas
atingem. “Se tem nocdo disso, consegue-se ter mais
clareza em possiveis outros caminhos”, assegura An-
dressa. A partir desse diagnostico, pode-se vislumbrar
algumas mudancas, que, muitas vezes, nao sao cer-
teiras e, sim, testes.

ARQUIVO PESSOAL

“No contexto em que
estamos, a empresa vai ter
que mudar, fazer algo
diferente e se movimentar
para ser vista.”

ANDRESSA SOARES

SOCIA DA HAURA COMUNICAGAO E LIiDER
DE RELACIONAMENTO

Nao ha um prazo para reciclar uma marca e ela
pode permanecer a mesma por muito tempo. “Eu
posso ter uma marca que é tendéncia agora, como
de clean beauty, e talvez em um ano isso cair por
terra. Ou ndo, e sim permanecer por cinco ou 10
anos. As mudangas sempre ocorrerao, nem sempre
vou ter uma reformulagdo que vai ser sentida pelo
publico externo”, esclarece Gléria. Além disso, a lider
de Relacionamento garante que uma marca perma-
necer a mesma por muito tempo tem variados sig-
nificados, como sucesso ou comodismo: “No contex-
to em que estamos, a empresa vai ter que mudar,
fazer algo diferente, e se movimentar para ser vista”.
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O Banrisul e seu rebranding

Uma das marcas que passou por este processo e
chamou atencdo dos gatchos foi o Banrisul. O ban-
co do Estado trouxe um novo posicionamento, no-
va marca e 0 novo conceito ‘Nossa conexao trans-
forma’, o qual reflete as transformagdes que ja
acontecem na empresa.

Com um olhar para o futuro, a instituicdo ban-
caria reforca as areas estratégicas do negécio, sen-
do elas inovacgao, pessoas, sustentabilidade e agro-
negocio. Em nota, o presidente do Banrisul, Claudio
Coutinho, explicou que o novo conceito remete a um
banco mais inclusivo, humano e conectado com seus
clientes e colaboradores. Segundo ele, o compromis-
so é seguir construindo um Banrisul cada vez mais
moderno, eficiente e sustentdvel, com base na nos-
sa missao de promover o desenvolvimento econdmi-
co e social das pessoas e das comunidades.

Quanto ao novo visual, as duas novas cores, ver-
de e roxo, representam a modernidade e a susten-
tabilidade, mantendo o tradicional azul, que respei-
ta a histéria e a esséncia do banco. Para Coutinho,
o Rebranding é muito mais que uma mudanca de
marca e, sim, um movimento, uma nova forma de
inovar e se conectar: “Temos um compromisso com
a nossa comunidade e refletimos isso em nossas
acdes, entregando um banco cada vez mais humano,
coletivo, sustentavel, inclusivo, digital e responsavel”.

- o =

Relembre alguns cases de

Branding e Rebranding

O

O

Natura

Pautada na sustentabilidade,
sofisticacao e inovagao, a empresa
de produtos de beleza e higiene
mudou a marca para transmitir

de forma assertiva seus valores.

Nubank

Para trazer um lado mais humano,
a nova marca mostrou curvas mais
suaves e menos quadradas, além de
mais Fluidez. O grande objetivo é
gerar proximidade com as pessoas.

Apple

A identidade visual clean e as
novidades tecnoldgicas que a
empresa apresenta criam desejo
de compra, muitas vezes maior
que a preocupacao com o preco
dos produtos, referéncias em
luxo e exclusividade.

Dove

A empresa sempre pautou a
comunicagao pela hidratacao que
o produto traz. Entretanto, em
2004, adotou um novo
posicionamento de Real Beleza,
sensibilizando por meio de uma
comunicacdo emotiva e empatica.

Coca-Cola

A marca, presente no imaginario da
sociedade, é reconhecida por todos.
Além da identidade visual
consistente, sempre pregou a
mesma mensagem: felicidade.

NO MUNDO
GRAFICO

Comunicagdo Impressa e
Lider Impressos agora
estdo juntas construindo
uma histéria de sucesso.

OVA PARCERIA

A Comunicacgéo Impressa trouxe
tecnologia para maior praticidade.

Compre em nossa loja on-line.

Catdlogos; /

Folders; f

Cartdes de visita; J

Banners; J

Adesivo vinil; /

ARG T NEATA

Rétulos especidais. J

Mais informacdes

www.coimpressa.com.br
www.liderimpressos.com.br

Livros;

Flyers;

Revistas;

Agenda;

Projetos especiais;

Calendarios.

José Mazzarollo
Diretor

cd

Paulo Mazzarollo
Gerente Executivo

Contate-nos
(51) 3212-6011
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No dia a dia, nos deparamos com posts
e videos que respondem a uma dor,
problema ou necessidade. Assim, “do
nada”, na timeline. E como se o criador

ARQUIVO PESSOAL

“Conhecer o piiblico é
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ARQUIVO PESSOAL

“Acredito que quem segue
script cresce rdpido e fica
estagnado na mesma
velocidade, porque ndo
tem humanizagdo por tras
do conteiido e as pessoas

de conteudo estivesse dentro da nossa essencial. Da para fisen”
cabeca e quisesse muito nos conquis- compreender os Cris Machado, bitloga, doutora em Ciéncias e espe- cansam diSso.

i - i iali - “Infantil. ha CRIS MACHADO
tar. O resultado disso é um like, uma problemas que podem ser cialista em Cuidado Materno-Infantil, ha sete anos i e

visita ao perfil, o consumo de mais con-
teudos e, se tudo der certo, uma rela-
cao longa e fiel. Quase um casamento!
Mas, definitivamente, ndo sao os influencers que nos
entendem melhor do que ninguém, sao os algoritmos
que analisam nossas decisdes e comportamento. As-
sim, nos indicam o “match perfeito”.

Karen Sica, professora e consultora em midias
sociais, considera os algoritmos do Instagram com-
plexos; por outro lado, sinaliza que ha critérios im-
portantes que precisam ser levados em consideragao
pelos criadores de contetdo. “Constancia e utilizagao
das ferramentas disponibilizadas como reels, staries,
enquetes e caixa de perguntas”, determina. A partir
disso, é necessario pensamento estratégico a res-
peito dos conteudos e formatos que melhor combi-
nam com o publico pretendido.

resolvidos e, com isso,
firmar uma estratégia que
supra essa expectativa.”

KAREN SICA
PROFESSORA E CONSULTORA EM MIDIAS SOCIAIS

Segundo a consultora, para postar com intencio-
nalidade, é preciso ter profundo conhecimento sobre
0 publico. Conforme ela analisa, as midias sociais
sao um canal de relacionamento em que 0s segui-
dores esperam ter problemas resolvidos pelos perfis
que acompanham. “Conhecer o publico é essencial.
D4 para compreender os problemas que podem ser
resolvidos e, com isso, firmar uma estratégia que
supra essa expectativa’, alerta.

compartilha conteldos sobre lactacao, além de ser
autora de livros e prestar consultoria sobre o tema.
Seu perfil no Instagram tem mais de 70 mil segui-
dores. Apesar do sucesso, ela confessa que nao en-
tende muito sobre os algoritmos e nunca se dedicou
a estuda-los. “Acredito que quem segue script cres-
ce rapido e fica estagnado na mesma velocidade,
porque ndo tem humanizagao por tras do contetdo
e as pessoas cansam disso”, diz.

A respeito de sua consolidacao no Instagram, Cris
percebe que os textos postados tocam as pessoas,
causam identificacao e entendimento de que foram
redigidos por uma pessoa comum, como elas. Para a
doutora em Ciéncias, o engajamento é algo importan-
te para todos que vendem produtos e servigos via Ins-
tagram, mas garante que nao perde 0 sono caso seus
contetdos “flopem” (termo utilizado para se referir a

CUIDADO MATERNO-INFANTIL

quem ou o que fracassa nos objetivos). “Escrevo quan-
do da vontade, o assunto que surgir, num total free
style”, brinca ela, que se enxerga como uma “anticria-
dora de conteddo”.

Ja para Julio Cunha Neto, jornalista e professor
de Lingua Portuguesa, a iniciativa Portugués de Boa
é uma realizacdo. “Tinha vontade de conectar pai-
x0es em um mesmo projeto e consegui. Comunica-
cao, Portugués e docéncia”, comemora. No ar desde
2018, o perfil tornou-se um negdcio lucrativo duran-
te a pandemia. Com quase 120 mil seguidores, os
conteddos bem-humorados visam atingir concursei-
ros e profissionais que precisam se qualificar para
ingressar no mercado de trabalho.
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“Métrica ndo paga
boleto. Sucesso é
medido pela venda.
Essa € a forma de se
manter no digital.”

JULIO CUNHA NETO
JORNALISTA E PROFESSOR
DE LINGUA PORTUGUESA

Impulsionando o comercial

Questionado sobre a relagao com os algoritmos,
Julio é categorico: “Métrica ndo paga boleto. Su-
cesso é medido pela venda. Essa é a forma de se
manter no digital”.

Até a pandemia, ele buscava autoridade dentro
do Instagram e, para isso, se tornou um “escravo do
conteddo”. Julio afirma que gerava muitas pautas,
mas que os resultados financeiros eram nulos. “Era
uma criagao 0800, cendrio que mudou quando cons-
trui um e-book com 100 ligdes. O material converteu
1700 vendas”, revela.

Julio e Karen analisam que os contetdos em vi-
deo passam por um momento de alta na plataforma
e que as entregas sao impulsionadas porque o algo-
ritmo privilegia o alcance dos conteddos. Enquanto
o jornalista revela que aproveita para surfar na on-
da dos dudios em alta adaptando ao seu nicho, a
professora menciona que os compartilhamentos fa-
zem com que seja possivel perfis furarem a bolha e
atingir novas pessoas, o que impacta no crescimen-
to das contas na rede social. “Por isso, os conteddos
precisam ser rapidos, atrativos, dindmicos”, justifica.

Transparéncia nas relacoes

De acordo com Karen, o nimero de seguidores € uma
métrica muito rasa. “E mais vaidade do que real”, su-
gere. O que deve ser levado em consideracdo, sinaliza
ela, sao o percentual de engajamento e o ndmero de
contas alcancadas com post. Isso porque, avalia ela,
é muito melhor que a pessoa tenha menos seguidores
e que grande parte interaja com os posts do que apos-
tar em uma conta com alto ndmero de seguidores,
mas baixa conexao com o publico.

Na mesma linha, Karen aponta que humanizar é
necessario para que os resultados sejam positivos
comercialmente. “Uma marca que sé vende seus pro-
dutos é como um spam. E preciso que as pessoas
tenham vontade de interagir com aquela marca, de
a seguir para todo o sempre”, exemplifica. Nesse ce-
nario, a professora garante que as vendas sao uma
consequéncia e nao uma obrigacao.

Giovanna Alvarenga, especialista em Estratégia e
Conteldo para Canais de YouTube e sdcia-cofundadora
da Ageéncia Cuentos y Circo, traz a visao sobre o algo-
ritmo do YouTube. Ela acredita que a plataforma da aos
criadores as ferramentas para entender as diretrizes
de forma facilitada. A também jornalista afirma que é
uma relagao de sociedade, um “ganha-ganha”. “Se po-
tencializam as iniciativas que mais se adequam as ex-
pectativas da plataforma, mais anincios rodam no vi-
deo e maior fica a monetizacao”, esclarece.

A respeito da relacdo entre inscrito e canal, a
sécia-cofundadora da Agéncia Cuentos y Circo aler-
ta que o YouTube esta a frente das demais redes so-
ciais, porque viabiliza uma relagdo auténtica e intima
por conta de os videos serem mais longos. Da mes-
ma forma, a construgao de relagdo com o publico é
consolidada, conforme analisa. “O creator cresce mais
devagar, mas com uma audiéncia conectada com ele,
porque é mais dificil criar um personagem por ser
insustentavel a longo prazo”, assegura.

EDUARDO ROCHA

“Daqui a um ou dois
anos, se os videas
curtos continuarem
fazendo sucesso, serd
com o YouTube.”

GIOVANNA ALVARENGA

ESPECIALISTA EM ESTRATEGIA E CONTEUDO PARA
CANAIS DE YOUTUBE E SOCIA-COFUNDADORA DA
AGENCIA CUENTOS Y CIRCO
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Trend Alert

Para Giovanna, o surgimento do YouTube Shorts -
plataforma de videos curtos do YouTube - foi um
grande baque para redes sociais como Instagram e
TikTok. Em sua percepcao, é possivel dizer que daqui
a um ou dois anos, se os videos curtos continuarem
fazendo sucesso, serd com o YouTube. “As demais
plataformas nao tém nada de concreto quanto a
monetizagao”, justifica. Segundo ela, é possivel que,
em breve, seja consolidada a forma de rachar com
os criadores a receita dos anuncios do YouTube Shorts.
“0 sistema Ads passa por adequagao e o YouTube
esta consolidando um novo algoritmo, que compreen-
da o comportamento da audiéncia dos contetdos de
menor duracdo”, explica.

Quanto as atualizacées frequentes das ferramen-
tas de criacdo do Instagram, Julio observa que é uma

oportunidade. “E possivel criar conteddo de forma

mais natural e maledvel, muito vem da conexao com
a propria audiéncia”, percebe. Para o professor, o Ins-
tagram estabelece as regras e os creators precisam
se adaptar. “Vejo a possibilidade de salvar caixinha de

perguntas e transformar em reels, por exemplo, como
uma ferramenta que impulsiona muito o alcance”,
prevé. Segundo ele, entdo, o criador precisa estar aten-
to as atualizacGes e utilizar as ferramentas a seu fa-
vor para produzir com constancia e, a0 mesmo tem-
po, aproveitar as chances de viralizar.

O Instagram lancou algumas atualizagdes re-
centemente - recurso de fixar posts no topo do
perfil; reels com até 90 segundos; curtidas nos sto-
ries; espaco para insights e andlise de métricas das
contas comerciais e outras mais. Mas, de acordo
com Karen, o grande desafio é conhecer o publico
em profundidade e elaborar estratégias para ex-
plorar os recursos existentes na plataforma, utili-
zando o melhor formato para cada nova postagem.
“Nos Estados Unidos, estao testando o feed crono-
légico e isso pode chegar no Brasil, mas é perigoso
falar de tendéncias, porque o que é hoje, amanha
pode nao ser mais”, projeta. Para ela, o importan-
te é focar nas pessoas sem pensar muito além na
questdo das atualizagdes.
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Comunicacao

A pauta vai além de género, raca e
classe, aborda também pessoas
neurodivergentes e fora dos padrdes
impostos pela sociedade




A diversidade tem sido um pilar de mu-
danca importante nas empresas mundo
afora, inclusive nos negécios de Comu-
nicacdo. Alias, como Ffalar de diversi-
dade, cada vez mais comum nas pautas
jornalisticas e de publicidade, se nao
ha essa representacao internamente?
No ano passado, uma pesquisa inédita da Organiza-
¢ao Internacional do Trabalho (OIT), uma das agén-
cias das Nagdes Unidas (ONU), mostrou que a maio-
ria das empresas no Brasil reflete sobre a ampliagao
da diversidade entre os funciondrios.

Entretanto, ainda ndo promovem a inclusao, seja
ela de refugiados, de negros, de deficientes, de pes-
soas LGBTQIA+, de ex-presididrios e da populacao aci-
ma dos 50 anos. Segundo o0 mesmo estudo, 87% dos
entrevistados dizem que as empresas tém o desejo de
serem reconhecidas por valorizar a diversidade. Mas
essa proporcao cai quando se trata de preparar 0 am-
biente, e apenas 60% dos ouvidos afirmam que as
instituicdes desenvolvem programas de inclusao.

Quando observa o mercado de comunicacao atual,
Noah Scheffel, homem trans agente de transfor-
macao digital, aponta que enxerga iniciativas vol-
tadas para a inclusao de pessoas subrepresentadas,
mas o perfil que predomina é do homem hétero,
branco, cis. “Na area de Comunicacdo, temos visto
agéncias surgindo com uma proposta diferenciada,
de trazer essa diversidade e pluralidade, tanto pa-
ra a parte de campanhas e construgdes que se dao

ARQUIVO PESSOAL

“Ndo precisa reinventar o
portugués, dd paraa
gente utilizar mecanismos
para chegar em todas as
pessoas sem precisar
falar em um género que se
dirige apenas a homens
quando a gente comunica.”

NOAH SCHEFFEL
HOMEM TRANS AGENTE DE TRANSFORMACAO DIGITAL

frente ao protagonismo, mas também para a par-
te de producdo. Ja estamos evoluindo nessa frente,
até mais acelerada do que em outras areas. Talvez
seja porque a Comunicacdo esta dialogando cons-
tantemente com a sociedade, ela precisa escutar
as demandas e estd pressionada a fazer mudancas
mais rdpidas do que empresas privadas que traba-
lham olhando para o cliente, e ndo para sociedade
como um todo”, explica.

Quanto a preparacao para receber a diversidade,
Noah acredita que a area ndo estd pronta, apesar
de ter a intengao. Conforme ele, faltam mecanismos
de preparacao, equidade, oportunidades, além da in-
tencionalidade de romper barreiras de nao acessos,
0 que ndo é exclusividade da Comunicagdo e, sim, de

O

todas as dreas do mercado de trabalho. Com relagao
a questdo estrutural, de adequacdo de espacos e lo-
cais de trabalho, para pessoas com deficiéncia, pes-
soas gordas e trans, ele vislumbra essa realidade
ainda distante, porque a criagao de vagas afirmati-
vas nao leva a locais inclusivos. “Por exemplo, com
o recorte de pessoas trans, ndo ha acesso a um ba-
nheiro, de participar de uma producdo que ndo en-
tende o corpo trans. Existem inimeras barreiras na
questdo de espaco fisico”, comenta.

Ao refletir sobre o futuro, Noah vé uma mudan-
ca na forma de selecao de candidatos, em que o
mercado esta olhando para a vivéncia e a compe-
téncia, de diferentes marcadores sociais de diversi-
dade, desvinculando um pouco das experiéncias pré-
vias e dos curriculos comprados, 0 que ele entende
por aquelas pessoas que tiveram mais oportunidades
de acessar uma faculdade paga, fazer um intercam-
bio e curso de inglés: “Eu vejo que os RHs estao
olhando mais para o recrutamento de competéncias,
nao apenas aquelas adquiridas enquanto um mer-
cado de trabalho formal, mas sim aquelas adquiridas
durante trajetérias de vida, que podem refletir em
vagas a serem ocupadas dentro desses espagos’”.

CARLOS MACEDO

“Quanto mais diversa
for uma redagdo

ou o0 ambiente
comunicacional, melhor
para o conteiido final.”

WAGNER MACHADO

JORNALISTA E PESQUISADOR SOBRE
COMUNICACAQ ANTIRRACISTA

Entretanto, Noah comenta que ainda faltam al-
guns mecanismos para isso. De acordo com ele, na
Comunicagao, onde se dialoga com a sociedade, ain-
da ha uma barreira linguistica, de tentar desvincular
a questdo de género, que é uma comunicacao volta-
da para o homem. “Nao precisa reinventar o portu-
gués, da para a gente utilizar mecanismos para che-
gar em todas as pessoas sem precisar falar em um
género que se dirige apenas a homens quando a
gente comunica”, ressalta.
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Nisso, ha uma busca de referéncias para saber
por onde comecar, 0 que vai ao encontro com a con-
tratacdo de pessoas globais em cargos de consultores
de diversidade nas empresas. Essas acoes potencia-
lizam a visibilidade da populagdo como um todo para
a organizagao. O problema, contudo, é quando isso se
encerra em um discurso e ndo se criam agoes inter-
nas que venham a refletir a intencionalidade. O trans-
formador digital também explica que, ao falar e ndo
agir, a empresa estd se prejudicando: “E um tiro no
pé colocar uma pessoa responsavel por um cargo de
inovacao ou de criacdo de ecossistema de desenvol-
vimento de pessoas negras, por exemplo, e ndo agir
com esses mecanismos internos para potencializar
que isso, de fato, aconteca de uma forma palpavel,
tangivel e que se chegue a objetivos metrificados”.
Essa figura de influencer, segundo Noah, ndo é ape-
nas para ter uma representacao da populacdo que
nao se vé nesse espago, mas também para abrir um
didlogo com pessoas que ainda ndo entenderam o
valor da diversidade dentro dos ambientes.

Wagner Machado, jornalista e pesquisador sobre
comunicacao antirracista, observa o mercado da Co-
municacao ha cerca de 10 anos. Pelos lugares que
circula, nas redagdes de jornais e no ambito dos co-
municadores, conclui que a presenca de pessoas ne-
gras é infima. “Geralmente, & um ou outro, sé para
dizer que tem, o que também nao me serve. E uma
mudanga muito pequena’, reconhece.

Para o jornalista, o panorama é de tristeza. “Por
perceber que, em pleno 2022, as pessoas nao tém
esse olhar mais critico, pois quanto mais diversa for
uma redacao ou o ambiente comunicacional, melhor

para o conteudo final.” Com a diversidade nos am-
bientes, ha discussdes sobre os trabalhos e as tarefas,
passo importante para a desconstrucdo de esteredti-
pos e implementacdo da representatividade. Além dis-
so, evitam-se erros banais, que ndo podem acontecer.

Citando agdes afirmativas para pessoas negras
em empresas, Machado convida as pessoas a faze-
rem o “Teste do Pescoco”, para olhar para os lados
e constatar quantos negros estao no ambiente. “Ge-
ralmente, sdo poucos. Eu e mais dois, no maximo,
na minha experiéncia de mercado. Nao fechava uma
mao. E muito angustiante para a gente, porque nao
conseguimos nos encontrar naquele espaco. Além de
que vocé tem que estar sempre provando que vocé
é bom”, salienta. Independentemente do espacgo, es-
se é o cenario que Wagner enxerga, seja na TV, na
escola, na faculdade, no trabalho.

No entanto, o pesquisador também busca um olhar
de esperanca, porque o cendrio estd mudando. A pes-
quisa de doutorado dele aborda os reflexos e as afro-
narrativas da pouca presenca de doutorandos negros
nos programas de pos-graduagao em Comunicagao
do Rio Grande do Sul. Nos quatro programas analisa-
dos pelo jornalista, da Pontificia Universidade Catoli-
ca do Rio Grande do Sul (PUCRS), da Universidade

9
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Para o futuro, existe a
g possibilidade de uma
mudanca na forma de
selecao de candidatos,
em que o mercado esta
olhando para a vivéncia
e a competéncia, de
diferentes marcadores
sociais de diversidade,
desvinculando um pouco das
experiéncias prévias e dos
curriculos comprados.

Federal de Santa Maria (UFSM), da Universidade Fe-
deral do Rio Grande do Sul (UFRGS) e da Universidade
do Vale do Rio dos Sinos (Unisinos), nos dltimos cinco
anos, 400 pessoas fizeram doutorado em comunica-
cao. Dessas, somente 30 pessoas sao negras. Quando
se analisa quantas dessas pessoas se tornaram do-
centes, o ndmero cai para trés: “Ja é dificil se tornar
professor. Sendo negro, é mais ainda”.

Conforme ele, este olhar deve ser feito além dos
ambientes de comunicagao, mas de forma geral. Es-
se tensionamento faz melhorar, mesmo que doa pa-
ra quem esta |a. “Para ser melhor, alguém tem que
abrir mdo de alguma coisa, que seja quem sempre
se beneficiou por centenas de anos”, afirma. Entre
os desafios, o jornalista cita a interpretagao da so-
ciedade de que todos sao iguais. “A minha cor pre-
cede a minha titulagdo, posso ser professor, douto-
rando, doutor. Mas, primeiro, sou o negro. O racismo
no Brasil é velado. As pessoas ndo dizem que sdo,
mas as agoes demonstram essa discriminagao, esse
preconceito, essa injuria”, enfatiza.

“Eu acho que a gente
precisa avangar, enquanto
sociedade, na ideia do que é
comunicacdo alternativa,
simples, simplificada, e
como a gente atinge
diversas piiblicos falando
do mesmo.”

LUCIANA VIEGAS
PEDAGOGA, MULHER NEGRA E ATIVISTA AUTISTA

Neurodiversidade e a
inclusiao no mercado

A diversidade vai muito além de raca, género e clas-
se. Para a pedagoga Luciana Viegas, mulher negra
e ativista autista, o mercado da Comunicagao definiu
a forma como as pessoas se comunicam, e quando
se fala em inclusdo, ha uma interpretagao de que
basta ter pessoas com diversas deficiéncias, sem
alterar a maneira de se comunicar. “A gente se sen-
te representado, mas ndo na sua completude. Para
mim, como comunicadora nas redes sociais, € muito
dificil me comunicar por meio de videos, por exem-
plo, & uma barreira de comunicagdo para mim, e é
a principal forma que a gente se comunica nas redes
sociais atualmente”, esclarece.
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Para exemplificar esses processos, Luciana cita o
filho autista, que ndo fala. “A comunicagdo dele se da
de forma alternativa. E ai, como que a gente pensa
em uma pessoa que N30 consegue se comunicar ora-
lizando?”, questiona. Desse modo, ela explica que ca-
be a sociedade acolher as diversas maneiras de falar,
como o corpo, que comunica de formas alternativas.

Em relacdo aos processos mididticos, a pedago-
ga acredita que é necessario avancar em muitos as-
pectos, inclusive na linguagem simplificada. “Eu acho
que a gente precisa avancar, enquanto sociedade, na

Confira

ideia do que é comunicagao alternativa, simples, sim-
plificada, e como a gente atinge diversos publicos
falando da mesma coisa”, justifica.

Ela percebe que hd uma movimentacao, em nivel
global, para o debate, ao passo que no Brasil ainda
é falado o 6bvio. “Nao se entende a deficiéncia como
parte da identidade”, admite Luciana. Frente a isso,
ela explica que a sociedade ainda da passos peque-
nos para compreender a comunicacao como ferra-
menta de acessibilizar e oportunizar espacos e opor-
tunidades para pessoas com deficiéncia.

segundo Luciana Viegas

Nao sé descricdo de imagens, como legendas em midias

de videos. Mas acessibilizar a escrita Facilita também

0 processo.

Escutar é sobre acolher as diversas formas de comunicacao.

E entender que a palavra da pessoa com deficiéncia tem
principal valor sobre o que sera divulgado.

Lembrar que a diversidade faz parte da diversidade
humana. Portanto, pessoas com deficiéncia sao pessoas

antes da sua deficiéncia.

Diversidade

COMLIGHT

PO,
»

Direcao: Barry Jenkins - Roteiro: Barry Jenkins, Tarell Alvin McCraney
Elenco: Alex R. Hibbert, Ashton Sanders, Trevante Rhodes

O filme apresenta trés etapas na vida de Chiron, o personagem principal, um jovem negro que
passa por dificuldades no processo de reconhecimento de sua propria identidade e sexualidade,
e 0 abuso fisico e emocional que recebe ao longo dessas transformacoes.

Criado por Ryan Murphy, Brad Falchuk, Steven Canals
Elenco: MJ Rodriguez, Dominique Jackson, Billy Porter

Ambientada em 1987, a série mostra a vida de Blanca (MJ Rodriguez), uma participante de bailes
LGBTQ que acolhe algumas pessoas marginalizadas pela sociedade, como o talentoso dancarino

sem-teto Damon (Ryan Jamaal Swain) e a profissional do sexo Angel (Indya Moore), que se

apaixonou por um cliente. A obra tem como base a cultura de bailes, da comunidade gay e trans,

da crise violenta da AIDS e do declinio do capitalismo.

Criado por Robia Rashid - Elenco: Keir Gilchrist, Jennifer Jason Leigh, Brigette Lundy-Paine

Em Atypical, Sam Gardner é um jovem autista de 18 anos que estd em busca de sua prépria
independéncia - comecando por arrumar uma namorada. Nesta jornada repleta de desafios,
mas que rende algumas boas risadas, ele e sua familia aprendem a lidar com as dificuldades
da vida e descobrem que o significado de “ser uma pessoa normal” ndo é tao 6bvio assim.

Direcao: Yasmin Garcez

Oferecendo uma outra perspectiva para a rotina das pessoas que vivem com o autismo, pais,
professores, assistentes sociais e criancas explicam, em suas proprias visoes, como enxergam
a vida. Das questdes sensoriais até educacionais, todo o cenario daqueles que lidam com a
questdo é analisado por uma 6tica social externa.

Direcao: Céline Sciamma - Roteiro: Céline Sciamma
Elenco: Noémie Merlant, Adele Haenel, Luana Bajrami

Na Franca do século XVIII, Marianne é uma jovem pintora que recebe a tarefa de pintar um
retrato de Héloise para seu casamento sem que ela saiba. Passando seus dias observando
Héloise e as noites pintando, Marianne se vé cada vez mais proxima de sua modelo conforme
os ultimos dias de liberdade dela antes do iminente casamento estao prestes a acabar.

FONTE: Adoro Cinema
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EMPLOYER BRANDING:
NA BUSCA PELO
MATCH PERFEITO

Passamos da fase em que, ao investir na
experiéncia do colaborador, o engajamento era a
maior inquietude. Se, antes, o plano era fazé-los
“felizes” e, em contrapartida, esperar o melhor
desempenho possivel, hoje o que importa sdo as
experiéncias vividas por funcionarios,
candidatos e clientes em uma relagao que
respeita as peculiaridades de cada publico e visa
a performance, mas que é, acima de tudo,
ganha-ganha. Tomas Roque, da PwC Brasil, diz
que “cultura organizacional bem definida é
capaz de gerar vantagem competitiva para as
empresas, pois elas conseguem atrair melhores
talentos e manté-los alinhados e engajados. Isso
resulta em melhor desempenho, alcance dos
objetivos estratégicos e cumprimento das
promessas de marca para os clientes”.

As pessoas buscam propdsito no que fazem,
evitam ambientes exaustivos e estressantes e
querem ascender profissionalmente, sem que
isso custe sua saude emocional ou signifique
deixar “pra viver” s6 no final de semana ou nas
férias. Ndo é exagero dizer que, atualmente, sdo
os colaboradores que escolhem as empresas, e

ndo o contrario.

A criagao da vontade de pertencer a uma empresa
ou a motivagao de nela permanecer passa,
inevitavelmente, por foco na cultura, tecnologia,
ambiente, propdsito e por aceitar e valorizar as
pessoas como elas realmente sdo, mas,
especialmente, passa por uma genuina e ativa
escuta das pessoas. E a empatia que tem poder de
gerar valor em um mundo volatil e repleto de
concorréncia. E, para manter a relevancia e se
diferenciar, trabalhar as necessidades das
pessoas, ou melhor, olhar para a experiéncia
tornou-se um imperativo. E por meio do interesse
auténtico no outro que podemos melhorar nossos
relacionamentos, desenvolver a criatividade,
derrubar preconceitos e gerar mudanga social.

Para disputar os profissionais mais preparados,
ter uma marca empregadora forte é fundamental.
E assim que os talentos irdo escolher nossa
empresa e ndo a do concorrente. De acordo com
pesquisa de marca empregadora de 2021 da
Randstad, 50% dos candidatos dizem que nao
trabalhariam para uma empresa com ma
reputacdo, mesmo que com um aumento salarial.
A preocupacgao das companhias acerca de suas
imagens empregadoras ndo é novidade, porém
vale lembrar que a gestdo intencional do tema
por meio do Employer Branding ainda é.

JULIANE PENTEADO

JORNALISTA E RELAGOES-PUBLICAS,
CERTIFICADA EM EMPLOYER BRANDING

A expressao Employer Branding surgiu na década
de 1990, muito conectada com a ideia de
Marketing e Branding a servigo de Recursos
Humanos. No decorrer do tempo, entendeu-se que
a estratégia nao se resume a Marketing de
Recrutamento, mas esta dentro de um ecossistema
que leva em conta um conjunto de técnicas para
definicao de imagem e formagao da reputagao de
uma empresa como empregadora, atuando com
visdo sistémica da atracao a retengdo, sem perder
de vista os objetivos de negécios.

Conquistando novas proporg¢odes a cada dia, o
Employer Branding, ou Gestdao da Marca
Empregadora, constrdi a reputacdo de uma
empresa como um bom lugar para se trabalhar. E a
reputacao é algo que precisa de constante diregao,
seja para fortalecer o orgulho de quem ja atua na
empresa, valorizando os atributos da marca, seja
fazendo a “venda” para atragao de novos talentos.

Mas, afinal, Employer Branding é tema de
Recursos Humanos ou de Marketing? EB ndo é
exclusivo de RH, tampouco é préprio do
Marketing. EB é negdcio, é de cada uma das
pessoas ligadas a empresa, principalmente as
liderangas, as quais sdo as grandes protagonistas
no processo de reputagao nas relagdes de

ARQUIVO PESSOAL

trabalho. Independentemente de contar com uma
estratégia efetiva, todas as empresas ja tém suas
marcas empregadoras; gerida ou ndo, a
reputacdo ja existe. E ai que entra a importancia
da identificagcdo EVP (Employee Value
Preposition), que é a proposta de valor para o
talento. Sem conhecimento do EVP, ndo ha como
tracar uma estratégia consistente. E essencial
conhecer a verdade interna da organizagao, o que
ela tem para oferecer para suas pessoas, de
forma tangivel ou intangivel. E nada melhor do
que escutar os proprios colaboradores para fazer
isso, identificar o que existe de diferencial nas
reais experiéncias vividas por eles é fundamental
para construir o EVP.

Contudo, é importante aceitar que nem todos os
individuos vao desejar fazer parte da nossa
empresa, e a empresa também nao vai querer todas
as pessoas (por mais talentosas que sejam), e ndao
ha nada de errado nisso. O importante é garantir o
fit cultural. Estou falando daquele match perfeito
de valores indispensavel para sustentar uma
relagao feita de experiéncias memoraveis, em que
ambos curtem a jornada, apreciando o caminho, e
nao somente a linha de chegada.
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de Midia:

criando o futuro

Apesar de nao serem novidade,

Gr O j Orn E[fgmo os media labs se transformam para

encontrar solucdes e inovagoes



Com a missao de articular oportunida-
des, interesses e habilidades, os media
labs, ou laboratdrios de midia - em
portugués - tém como objetivo o de-
senvolvimento de produtos para gera-
cao de receita. Também, a criacao de
processos e habilidades, a solicitacao
de uma mudanca de atitude e a gera-
cao de impacto social.

Larissa Gaspar, especialista em Laboratérios de
Midia e pesquisadora da Universidade Federal de
Santa Catarina (UFSC), explica que, em suma, sao
ferramentas para gerar inovacao nos setores publi-
co e privado. “Espacos de trabalho igualitdrios, onde
se colocam recursos e habilidades a servico da co-
munidade, para desenvolver projetos experimentais
- e que resolvem problemas coletivos”, discorre, ao
enfatizar que a caracteristica mais importante é o
de ser centrado nas pessoas.

Entre o passado e o presente

Podendo ser universitarios, pertencendo a uma em-
presa de midia ou, até mesmo, voltados ao setor
publico, Larissa constatou que, como requisitos pa-
ra funcionarem adequadamente, é preciso que haja
pessoas com conhecimento técnico e entendimento
da mao de obra disponivel, trabalho em equipe e in-
terdisciplinaridade. Além disso, com coordenagao e
gestao, equipamentaos e local fisico, bem como pes-
quisa aplicada e articulacao em rede.

Provindos de 1985, no Instituto de Tecnologia de
Massachusetts (MIT), nos Estados Unidos, os labora-
térios de midia, como sao conhecidos hoje, deixaram

“0 modelo do media lab
como um centro
interdisciplinar de
pesquisa, impulsionado
pela aplicagdo criativa
das tecnologias digitais,
tornou-se fundamental
para contribuir com a
saciedade da informacdo.”

LARISSA GASPAR

ESPECIALISTA EM LABORATORIOS DE MiDIA E
PESQUISADORA DA UNIVERSIDADE FEDERAL
DE SANTA CATARINA (UFSC)

de ser puramente tecnoldgicos para se tornarem cen-
tros de mediacdo cidada, focando principalmente nas
prdticas culturais interdisciplinares. Ana Cecilia Bisso
Nunes, PhD, professora adjunta da Pontificia Univer-
sidade Catodlica do Rio Grande do Sul (PUCRS) e dire-
tora do Laboratério Interdisciplinar de Empreendedo-
rismo e Inovagdao da PUCRS (ldear), aborda que, no
passado, via-se um protagonismo quase que exclusi-
vo das universidades em criar, gerir e liderd-los.

Entretanto, a partir de 2006, observou-se um
numero crescente destes espagos concebidos por em-
presas de midia. “Entao, de 2014 em diante, a cria-
cao de laboratérios vinculados as organizagdes, as-
sim como independentes ou baseados em consorcios
entre varias instituicdes superam, individualmente,
os do meio académico”, destaca. Segundo ela, ha 123
laboratorios ativos, com predominancia na América
Latina, América do Norte e Europa.

0
laboratdrios de
é o de antecipar
as necessidades
por meio
da .

Futuro da Comunicacao

Para Larissa, os media labs sao a chave para desen-
volver melhor a cultura de inovagao em uma indds-
tria com necessidade de solugdes, enquanto Ana Ce-
cilia percebe que a grande importancia esta em criar
espacos de experimentacdo interdisciplinar, onde é
possivel criar e imaginar futuros jornalisticos, mi-
didticos e comunicacionais.

A docente da PUCRS analisa que os profissionais
de Comunicacao ficaram, por anos, focados exclusiva-
mente em estratégias de producao de conteldo perio-
dico e com visao de curtissimo prazo. “Os laboratérios
de midia possibilitam um novo espago de trabalho pa-
ra estes profissionais, que passam também a desen-
volver produtos, narrativas com experimentagoes tec-
nologicas, processos, modelos de negdcios e praticas
inovadoras.” Por isso, sao espagos essenciais também
para o fomento de uma cultura de inovagao nas e pa-
ra as organizagdes de midia, bem como uma resposta
as mudancas tecnolégicas, sociais e econémicas.

Jose Alberto Garcia Avilés, professor de Inovagao
em Jornalismo, da Universidad Miguel Hernandez de
Elche, da Espanha, diz que os laboratérios estao orien-
tados pela experimentacdo e inovagao, com equipes
que vao mais além do dia a dia e do imediatismo
que tém as redagdes dos veiculos. Por isso, podem
explorar formatos, testar ferramentas e implemen-
tar projetos, ndo somente sobre conteddos, mas tam-
bém relacionados aos aspectos comerciais, de gera-
cdo de dinheiro, ou com a forma de contar a infor-
macao e o storytelling jornalistico.

DIVULGA

“0 ideal é que, em um futuro a
médio prazo, os laboratorios
desaparegam, porque a
inovagdo € uma mentalidade
€ Um processo que precisa se
fazer presente em todos os
profissionais da drea.”

JOSE ALBERTO GARCIA AVILES

PROFESSOR DE INOVAGCAO EM JORNALISMO NA UNIVERSIDAD
MIGUEL HERNANDEZ DE ELCHE

Situacao latino-americana

Em solo brasileiro, os media labs sdo uma tendén-
cia que ganhou popularidade e atencao especial-
mente nos Ultimos anos: mais de 85% dos que es-
tdo ativos e foram mapeados surgiram a partir de
2007, enquanto 67% deles, entre 2011 e 2018. Va-
le ressaltar que, no Brasil, também ha alguns lon-
gevos, como o da Universidade de Brasilia (UnB),
criado na década de 1980 e um dos mais antigos
do Pais ainda em operacao.

Conforme Ana Cecilia, considerando especialmen-
te o contexto da América Latina e do Brasil, nota-se
que a diversificacao de estruturas de laboratérios de
midia ainda é emergente, visto que ha majoritaria-
mente universitdrios. “Assim, a aceleragcao daqueles
que forem criados por empresas de midia ou orga-
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nizacdes independentes deve ser uma tendéncia pa-
ra os proximos anos, se seguirmos o padrao do que
ocorreu na América do Norte e Europa.”

Além disso, aponta que enfrentam um cenario
econdmico e politico mais incerto, em que o aspecto
social pode se tornar ainda mais importante. “Neste
contexto, investir em inovacdes de médio ou longo
prazos, sem uma visao de impacto imediato, se tor-
na ainda mais desafiador”, explica.

Inovacao estrangeira

De acordo com Ana Cecilia, em geral, os media labs
pde a prova a cultura corporativa e imediatista da
midia, e esse costuma ser um dos grandes desafios
em nivel internacional. Segundo relato de Jose, no
inicio da década de 2010, quando o modelo de ne-
gocios do Jornalismo comecou a entrar em crise, al-
guns veiculos apostaram em criar unidades dedica-
das a experimentar a inovacao nos produtos, pro-
cessos e também na comercializagao.

Desta forma, muitos laboratérios criados duran-
te a primeira onda ja haviam fechado, como, por
exemplo, os dos jornais New York Times e Boston
Globe, nos Estados Unidos, o Vocento Lab, na Espa-
nha, e o impresso suico Neue Ziircher Zeitung. Ape-
sar disso, muitos outros continuaram ativos, como
o da BBC, no Reino Unido, criado em 2012, e 0 RTVE
Lab, da Espanha, de 2011.

Nos dltimos quatro anos, conforme Jose, ocorreu
o lancamento de uma segunda onda de media labs,
especialmente nos veiculos de servigo pablico, como
o da ZDF e também WDR, ambos alemaes, bem como
o belga VRT Lab e o Yle, da Finlandia. “Possuem uma
estratégia muito definida, encaminhadas, sobretudo,
a producdo de novos formatos e com o objetivo de
que as inovagoes que sao desenvolvidas se estendam
ao resto dos departamentos do veiculo”, detalha.

Na pratica

Pertencente a Universidade Nova de Lisboa, em Por-
tugal, 0 iINOVA Media Lab funciona com base em pro-
jetos e iniciativas cientificas, tecnolégicas e artisticas
- com um cronograma de atividades e equipe propria.
A frente dele, o coordenador do mestrado em Novas
Midias e Prdticas Web e cocoordenador do doutorado
em Midias Digitais, Paulo Nuno Vicente, menciona que
o INOVA Media Lab tem como propoésito produzir co-
nhecimento sobre a apropriagdo social e cultural das
tecnologias emergentes, a exemplo de Inteligéncia Ar-
tificial, Realidade Virtual e Realidade Aumentada.

DIVULGAGAD

“A importancia tem muito
que ver com a tradugdo do
conhecimento cientifico e
tecnologico sobre os media
digitais, em solugdes que
respondam as necessidades
das comunidades.”

PAULO NUNO VICENTE

COORDENADOR DO MESTRADO EM NOVAS MIDIAS E
PRATICAS WEB E COCOORDENADOR DO DOUTORADO
EM MIDIAS DIGITAIS

“Este conhecimento se traduz em forma cienti-
fica fundamental - por meio de publicacdes, confe-
réncias, criacao de ciclos de estudo - e aplicada -
com a criagao”, esclarece. Ha também pilotagem,
prototipagem de artefatos digitais nas areas que
intervém, bem como prestam servicos a organiza-
cOes e empresas e colaboram com diferentes insti-
tuicdes na forma de consultoria e formagao.

Para tal, elucida que tem como grande abjetivo
aprofundar o enraizamento comunitario. “Por isso,
a importancia do iNOVA Media Lab tem muito que
ver com a traducao do conhecimento cientifico e tec-
nologico sobre os meios digitais, em solucbes que
respondam as necessidades das comunidades.”

Futuro do futuro

Para Larissa, o futuro dos laboratérios de midia é o
de antecipar as necessidades humanas por meio da
inovacao. “0O modelo do media lab como um centro
interdisciplinar de pesquisa, impulsionado pela apli-
cacao criativa das tecnologias digitais, tornou-se fun-
damental para contribuir com a sociedade da infor-
macao.” Por isso, a pesquisadora acredita que a ten-
déncia é que esses locais sejam mais ligados as pra-
ticas participativas, com processos mais abertos ao
servico da comunidade e com novas estratégias de
comunicacao: horizontal, popular, de dominio publico,
com criatividade transversal, reflexdo e acao social.

Ana Cecilia concorda, pois presume que os labo-
ratorios integrarao mais a comunicacao, as tecno-
logias e os desafios da midia em solucdes inter e
transdisciplinares, conectando academia, mercado e
pessoas (profissionais e consumidores). “Ha quem
cogite uma possivel transitoriedade, afirmando que,
uma vez que esta pratica de inovacdo se torne mais
difundida nas organizagdes de midia, a necessidade
de um espaco deste tipo se extinguiria”, projeta. No

ARQUIVO PESSOAL

“Possibilitam um novo
espaco de trabalho, no
desenvolvimento de
produtos, narrativas
com experimentagoes
tecnolagicas, processos,
modelos de negocios e
praticas inovadoras.”

ANA CECILIA BISSO NUNES

PHD E PROFESSORA ADJUNTA DA
PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO
RIO GRANDE DO SUL (PUCRS)

entanto, na visao dela, essa perspectiva transitéria
parece fazer sentido apenas em casos especificos.

Com um olhar fora do Brasil, 0 espanhol Jose Avi-
lés enxerga que a chamada “transformacao digital”
das midias é uma mudanca que, no fundo, nao tem
nada a ver com tecnologia, mas, sim, com as pessoas.
“Se os veiculos apostam sério na inovagao como es-
tratégia e algo proprio do DNA, estardo em condigdes
de enfrentar essa mudanca, que é permanente e ine-
vitdvel, assim como assumir os desafios sobre as au-
diéncias, a distribuicdo e o financiamento.” Para ele,
os laboratérios podem ajudar no processo. “O ideal é
que, em um futuro de médio prazo, os laboratérios
desaparecam, porque a inovagdo & uma mentalidade
e Um processo que precisa se fazer presente em todos
os profissionais da drea”, decreta.
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laboratério cidadao, que funciona como ponto de encontro
para a producao de projetos culturais abertos. Qualquer pessoa pode fazer
propostas ou se juntar a outras e realiza-las de forma colaborativa.

referéncia na area e uma das mais importantes organizacoes
académicas e de pesquisa do mundo. Sem restricées por disciplinas tradicionais,
trabalham para criar tecnologias e experiéncias que permitam as pessoas
compreender e transformar vidas, comunidades e ambientes.

fomenta e desenvolve a inovacao para resolver
problemas encontrados por jornalistas em redagées. Com atuacao desde 2012, é
uma unidade multidisciplinar dedicada a criacdo e ao desenvolvimento de projetos 3
em jornalismo, tecnologia e dados. %

Realidade aumentada ou virtual.

laboratério de pesquisa, desenvolvimento e inovacao em midias
interativas, com atuacao cultural, social e artistica, e impacto no desenvolvimento
humano e cientifico. Entre os objetivos, estao implementar pesquisas prospectivas
e estreitar relagcoes com o mercado.

Solucdes tecnoldgicas para jornalismo investigativo (como o Funes, algoritmo
que ajuda jornalistas, sociedade civil e érgaos de controle estatal a alertar e
identificar casos e cenarios com alta probabilidade de corrupgao no setor
publico, do Ojo Publico).

laboratédrio de Pesquisa em Arte Computacional. Os projetos
envolvem questdes socioartisticas e politicas no contexto da arte, ciéncia e
tecnologia, realizados em colaboracao (parceria, consércio ou prestacao de
servigos) com outras areas de pesquisa, como ciéncia da computacao,
comunicagao, mecatronica, biologia e musica.

Ferramentas digitais para aprimoramento de processos como o TimeLine JS
(criacdo de linhas do tempo interativas, do Knight Lab), e o LNEWS / LTWEET
(coleta dados em postagens no Twitter, por meio de buscas configuraveis, do
LabCom - Laboratério de Convergéncia de Midias da Universidade Federal do
Maranhao - UFMA).

nucleo de pesquisa e desenvolvimento de contetdos,
formatos e ferramentas de comunicacao, principalmente jornalisticos, voltados ao
ambiente digital.

Aceleracao de startups de midia, como o Media Lab Bayern, ou uma concepgao
ampla de midia, que inclui a integracao entre os espacos urbanos, as pessoas e a
comunicagdo, como o Projeto Playable City, realizado em Recife, Bristol, Lagos e
Toquio, com o propdsito de gerar interacao entre pessoas e cidade.

desenvolve projetos na fronteira entre a Comunicagao e a
Tecnologia, orientados a pesquisa aplicada e guiados pelo Design Science. Trabalha
com tecnologias emergentes, como Realidade Aumentada, Realidade Virtual,
Internet das Coisas (loT), Big Data e Inteligéncia Artificial.

resultado da uniao de atividades realizadas na Faculdade de
Comunicacgao Social (Famecos) da PUCRS. Além de discutir as praticas da rede, o
conjunto de professores e alunos esta conectado com tendéncias e novas

fronteiras da area.
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que assistir!
Com o Coletiva.tv, vocé tem mais informacao, conteudo e opiniao.

No programa Memadrias RS, revisitamos os fatos que movimentaram a
comunicacao gaucha.

Ja no (Re)contar, conhecemos o que mudou e o que se tornou realidade
na vida dos comunicadores.

O Fala, Mercado! traz inovacao, tendéncias e muita opinido sobre o
mercado de comunicacao e todo seu ecossistema criativo.

O Construindo Marcas, por sua vez, ouve marcas e agéncias, sobre o
gue funcionou ou Ndo NO processo criativo.

E entdo, pronto pra ver tudo isso?

Acesse o
O novo ponto de encontro Coletiva.TV

da Comunicacao! ccletiva tV no Youtube!
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