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Ecomplexo, como sempre, alias, o desafio de tentar projetar o

futuro do negécio da Comunicacdo. Todo ano, desde 2010,
esta revista Coletiva Tendéncias, ja um produto consolidado no
. mercado, enfrenta este desafio, ouvindo especialistas que apontem
COIetlva.net conceitos, inovagdes, ferramentas que, ali na frente, ganharao
forca e espaco. Foi assim também agora em 2016. Durante varios
meses, nos dedicamos a ouvir profissionais que sao referéncias
em suas areas de atuacdo e ficou claro, com as luzes oferecidas
por eles, que o futuro de meios e formatos de comunicag¢do continua

no radar imediato da sociedade.

Este futuro, evidentemente, tem seres humanos, embora, as vezes,
tecnocratas esquegam-se deste ‘detalhe’. Ndo poracaso, portanto,
entre osaspectos que se destacam emdiversas reportagens desta
edicdo, figuramas palavras‘verdade’e‘transparéncia’; anecessidade

N 0 rada r da de humanizar as relagdes entre marca e consumidor, seja qual for

a area da Comunicagdo; e a busca por um ideal pragmatico em

sociedade, a
Com u n ica géo mais espago”. A presenca da tecnologia esta também aqui, sim,

mas com a certeza de que ela precisa ser um meio e ndo o fim.

termos de modelo de neg6cio, visto que “a antiga férmula ndo tem

Arevista Coletiva Tendéncias é um braco de umveiculo essencialmente
digital, o portal Coletiva.net. Porisso, aexemplo da Ultima edicdo,
aversdo on-line desta publicagdo grafica traz conteddo exclusivo,
contemplando os diferentes publicos que nos acessam e que

consomem contetido em plataformas variadas.

Em 2017, pretendemos avancar. Teremos também uma Coletiva
Tendéncias que refletird o meio académico, com a produgdo de
conteudo a partir do mundo universitério. E mais um desafio que
gueremos enfrentar - e superar -, quanto mais nao seja, porque
envolverd um publico jovem, potencial consumidor de novas
tecnologias e avido por conhecimento.

MARCIA CHRISTOFOLI
PUBLISHER
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PROJETO GUAIBA2

Geragao de mais de 20 mil
empregos diretos e indiretos
durante a obra.

Ser gaucho € preservar nossas tradicoes
acima de tudo; e valorizar a educacao e
acreditar que um futuro melhor nasce nas
paginas de um livro. E nossa tradicdo

trabalhar duro, sem fraquejar. Temos orgulho

do suor que escorre do rosto, ele reconforta

a alma e sedimenta uma vida digna.

E nossa tradic&o valorizar o passado para ’

desenvolver o futuro.

CELULOSE
RIOGRANDENSE

fb.com/CeluloseRS
celuloseriograndense.com.br
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Explorar tendéncias € uma necessida-
de, reflete o consultor, porém afirma-
las é perigoso e acreditar nelas é assu-
mir riscos. E, na atual conjuntura, embora
a internet seja considerada o simbolo maxi-
mo da liberdade, ja se cogita a possibilidade
de regulamenta-la. Esobreisso, Paim faz qua-
seque um apelo: “Sim, estamos vivendo uma
excelente era, mas, pelo amor de Deus, cal-
ma!”. Aesséncia ndo muda nunca, afinal, gen-
te é gente, comportamento é comportamen-
to, motivagao é motivacdo. Porisso, a Comu-
nicacdo emsi continua dependendo das mes-
mas variaveis.

Na mesma linha, o fundador e presidente
do Conselho de Administracao da AG2 Nurun,
Cesar Paz, reforca que ndo ha como fazer afir-
magcdes categoricas, pois se tem algo que o
digital permite, por exemplo, é errar. “Em um
momento de mudangas e transformagdes, po-
demos escolher se seremos agentes ou reféns”,
provoca. Portanto, o tempo pode ensinar a
utilizar-se adequadamente do famoso refrao
que recomenda ‘separar o joio do trigo’. Quem
ndo souber diferenciar isso ira ficar para tras
ou, pelo menos, passar muita dificuldade.

Para o Jornalismo, a projecdo é de forta-
lecimento, na opinido de Marta Gleich, dire-
tora de Redagao dos Jornais do Grupo RBS.
Elaargumenta que, em um momento em que
se consome uma incrivel quantidade de in-
formacao, o Jornalismo de qualidade tende
a crescer. “Nao importa qual sera a platafor-
ma, os valores ndo mudam. Embora as em-
presas que vao sobreviver serdo aquelas que
saberdo sereinventar”, defende, ratificando
gue se diferenciardo as organizacdes que
souberem acompanhar o jeito de o publico
consumir noticia.

Antes do futuro, o presente

Falar em tendéncias de Publicidade é falar em
velocidade. Dessa forma, é fundamental que as
marcas, as empresas e os modelos de negocios
compreendam primeiro o agora, o presente. Es-
ta é a defesa do diretor-geral da agéncia Escala,
Jodo Miragem: “Temos que entender as pessoas
hoje, o que elas querem e o que buscam agora”.
Ou seja, também é importante considerar que
amudancana Comunica¢do é um processo cons-
tante e que é preciso se adaptar a isso. O publi-
citario também defende que a Comunicacdo
sempre serviu para entender as pessoas, mas
concorda que a velocidade atual dificulta este
entendimento. Entdo, mais importante do que
pensar no futuro, é entender o presente deuma
maneira melhor.

Na opiniao do professor de pés-graduagao
da ESPM-Sul, Marcelo Aimi, o mundo esta cheio
de pessoas mal-educadas, que confundem in-
formag¢do com conhecimento, quando, na ver-
dade, o segundo s6 acontece quando ha um fil-
trodo primeiro. Para o docente, sobrevivera quem
conseguir formar pensadores, pessoas criticas,
pois “o trabalho numérico, 0o Google fazcom seus
algoritmos”. Dentro da sala de aula, por exem-
plo, ele garante que a informacdo passada ape-
nas de forma expositiva esta com os dias con-
tados, uma vez que quase em sua totalidade os
estudantesjativeram contato previamente com
qualquer tema que se apresente a eles.

Por conta disso, Aimiacredita que o universo
da Educacdo como um todo sofrerd umimpacto
muito grande e, como tendéncia, é possivel ci-
tar: muita experiéncia, muita articulacdo de con-
teddo como informatica, programacao, dados,
etc. “Precisaremos ter toda uma leitura do ramo
tecnolégico, agregado com experiéncia”, sugere.

o

Nunca se consumiu tanta

midia. E isso nos permite falar

com todas as pessoas.

Todo mundo sabe muito

da média, mas ninguém se
aprofunda. Isso traz um
estrangulamento a
Comunicacgado.

VINI MARQUES

ALI IBRAHIM

Grupo RBS

A hora da verdade

Muito se fala em transparéncia e, talvez, a pala-
vra mais citada quando se pensa em tragar os
rumos da Comunicacdo seja A. E neste quesito,
Marta é taxativa ao assegurar que a premissa
doJornalismo em si é trabalhar com credibilida-
de, “pois ha muita informacao rolando nas re-
des”. Desse modo, o papel do Jornalismo sera
sempre o de checar o que esta correto ou ndo.
O diretor da Oito Total Brand entende da mes-
ma forma e diz que tudo sera cada vez mais ver-
dadeiro, ja que nunca houve tanto espago ou foi
tdo facil ser coerente.

Os especialistas concordam que é preciso ser
transparente, haja vista que esta dificil esconder
algo do publico que, por sua vez, esta mais cri-
terioso. As empresas serao mais organicas e acei-
tardo as diversidades, pois esse é um reflexo da
busca pela verdade. Jodo Miragem vai mais lon-
ge ao criticar o proprio mercado que Ihe garan-
te a sobrevivéncia: “O que as agéncias precisam
aprender é que o antigo modelo, que criava cur-
vas nesse modelo, ndo pode mais existir". Para
ele, a acessibilidade virou regra, porque escon-
der informacdes é ruim, assim como dificultar
acesso ao negocio em si. O caminho é buscar
ser uma agéncia coerente com seus principios
de mercado e das pessoas.

Também sobre a palavra de ordem, Aimiapon-
ta que as pessoas estdo perdendo a oportuni-
dade de questionar as suas préprias verdades.
E fazem isso sem se darem conta de que “o pro-
fissional do futuro - ou mesmo do presente - é
aquele consciente da prépria ignorancia”.

VOLTAR PARA O SUMARIO =1
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Tecnologia com cautela

Ainternet precisou passar por diversos proces-
sos e momentos de ensino até que atingisse a
importancia de que desfruta hoje, em nivel mun-
dial. Ter a tecnologia a servico da Comunicagao
é um facilitador; por outro lado, é necessario
parciménia ao discernir o que, quando, onde e
como distribuir conteddo. E neste contexto, pa-
rece que se vive em um Velho Oeste do ponto
devista digital: sem regras, sem auditoria e com
monopdlio. Esta mesma tecnologia, entretanto,
pode contribuir para a decisdo de que tipo de
mensagem se quer transmitir para quem. “A per-
sonalizacdo passa a ser a nova palavra de or-
dem”, ressalta Cesar Paz.

No caso do Jornalismo, o leitor quer a mes-
ma informacdo em diversos formatos, e estes
precisam de atenc¢do, segundo Marta. “Temos
que produzirum conteldo adequado para apla-
taforma adequada, seja foto, video, texto ou gra-
fico, pois as empresas precisam respeitar o ciclo
do leitor”, analisa.

E por onde transita o consumidor? Jodo Mi-
ragemdiscorda do tao exaltado conceito de ‘con-
sumo multitelas’. Segundo ele, todo mundo é
monotela: o que acontece é que, em algum mo-
mento, ela é combinada com outras, mas, em
qualquer circunstancia, umaso é eleita. “Na ver-
dade, a discussdo sobre plataformas esta ultra-
passada. O importante é ter uma leitura de ce-
nario, pois Comunicacdo é isso: encurtar cami-
nhos”, conclui.

ALI IBRAHIM

A Comunicacéo teve dois
momentos: no primeiro,
a internet é encarada
como mais um canal; no

segundo, a natureza é
movel e social, e esses
dois aspectos encontram
suporte na tecnologia.

Filtro necessdrio

Se é necessario ter cautela com o uso da tecno-
logia como um todo, o que dizer sobre as redes
sociais? Para os especialistas, as possibilidades
sdo quase infinitas e, justamente porisso, é pre-
ciso ter cuidado para extrair o que ha de melhor
no ambiente compartilhavel. “As novas narrati-
vasnao podem ser empilhadas nainternet”, pon-
dera Marta, ao enfatizar as inimeras descober-
tas no ambiente digital.

O professor Aimi também defende essa
ideia ao alertar que um TED (Technology, En-
tertainment, Design - série de conferéncias
realizadas na Europa, na Asia e nas Américas
destinadas a disseminacdo de ideias) de 18 mi-
nutos ndo forma neurocientistas, por exem-
plo. Ele pode, no maximo, gerar insights para
buscar qualificagdo nessa area. Contudo, os

Grupo%

novos profissionais, alerta ele, “acham que sa-
bem tudo sobre tudo” sé porque viram um
post no Facebook. Aideia, porém, ndo crucifi-
ca o uso e sequer o compartilhamento, mas
processar essa quantidade de informacdo é
mais do que necessario.

Dominar as redes sociais e seu poder de
compartilhamento de informacgfes é um dos
caminhos da Comunica¢do. Como Marta lem-
bra, conhecer e se adaptar ao consumidor se-
ré decisivo para sobreviver na drea. Mais e mais,
é por uma tela pequena que o publico se infor-
ma, varias vezes ao dia, o que faz com que o
Jornalismo tenha de produzir, editar e distribuir
noticias de acordo com a jornada do seu con-
sumidor. “E este esta muito consolidado nas
redes sociais”, garante.

VOLTAR PARA O SUMARIO =
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Modelo de negécio

Criatividade precisa andar de mdos dadas com a area de Comunicacao
e todos os seus desdobramentos. O adjetivo se torna ainda mais neces-
sario quando existe uma crise - seja ela na instancia que for -, para que
0s negocios sejam prosperos. As mudancas sempre existiram e, com
elas, a adaptacdo da produtividade precisou aparecer ainda mais. Por-
tanto, a transformacdo ndo é novidade, menos ainda tendéncia, o que
surpreende agora é a velocidade com que ela vem acontecendo. “De
uma coisa eu tenho certeza, os modelos antigos ndo tém mais espaco”,
aponta Cesar, ao observar que os formatos precisam ser renovados.
Ha quem diga que inovagao € a criacao que possui viabilidade comer-
cial, do contrario, ndo passa de uma ideia. Nesse sentido, os especialis-
tas elucidam alguns caminhos, como o constatado por Cesar: “Acredito
em um modelo de negdcio em que a agéncia ofereca servico, planeja-
mento, criatividade, e ndo mais ser apenas uma intermediaria de midia”.
Jodo complementa que os modelos de remuneragao também estao mu-
dando e o pensamento estratégico é o que fara sentido nessa era.
Para o diretor-geral da Escala, mais do que falar em tendéncia, a Pu-
blicidade enfrenta um momento de revisdo do negécio em si, uma vez
que a forma como as agéncias se remuneram estd ruindo. Ele também
acredita no pagamento pelo pensamento estratégico e pela criativida-
de. Além disso, analisa a forma como as equipes sdo compostas hoje,
prevendo que a Propaganda devera agregar outras areas para trabalhar
junto. “Logo, ndo teremos empresas com 250 colaboradores. As agén-
cias terao que aprender a dividir o bolo com outros especialistas.”
Quando a area em questdo é o Jornalismo, Marta é categ6rica ao
ressaltar que a pratica em si ndo esta em crise, mas sim o modelo de
negocio. “Imaginem um mundo sem Jornalismo? Seria um caos!”, sen-
tencia, ponderando que Jornalismo de qualidade custa caro e, portanto,
é preciso encontrar maneiras que favorecam para que as pessoas lem-

brem da importancia dele.

A diretora de Redagao do Grupo RBS também enfatiza que a Publi-
cidade em veiculos ira continuar, mas para pagar uma pequena parte
desse modelo. A outra ficara a cargo do leitor, que esta percebendo o
quanto vale a pena ter acesso a conteddo de qualidade. “O leitor busca
uma informacdo mais completa e em meios de comunicag¢do que tém
credibilidade. Ele esta disposto a pagar por isso. Acredito que este é o

caminho”, afirma, com convicgdo.

o

TADEU VILANI

Saber como

0 consumidor
se informa

e como

eu posso
entregar Isso
para ele. E isso
que vai gerar
engajamento
e participagdo
do publico.
Pensar em
como ele se
insere na
pauta que
propomos.

FOTOS: ALI IBRAHIM

Os especialistas citados nesta
reportagem participaram do projeto
‘Coletiva Debates - Precisamos
conversar’, realizado por Coletiva.net,
que edita a revista Coletiva
Tendéncias. Com mediagao do diretor
da agéncia Moove e curador do
portal, José Antonio Vieira da Cunha,
o encontro foi realizado em outubro
de 2016, no auditério da ESPM-Sul,
parceira desta edicdo.

lcoletiva
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Questao
de opiniao

Sobre pensar redes sociais...

“S6 porque tirar uma foto com o celular ficou
mais facil, nGo quer dizer que ndo devemos
pensar na imagem que queremos registrar.”

Sobre produtores de conteudo...

ALIIBRAHIM
ALI IBRAHIM

“Todos somos produtores.

Hoje, nGo existe uma empresa que ndo
produza conteudo. E nada disso tem a ver
com o que ja tinhamos visto até hoje.” Sobre influenciadores digitais...

 cesarpAz “Quando a matéria é publicada, tem cara de

FUNDADOR E PRESIDENTE DO CONSELHO DE ADMINISTRAGAO DA AG2 NURUN L. ..
noticia. Quando tem publicidade, tem cara
de anuncio. Agora, essa nova formula de
youtubers, que fingem gostar de um produto
pelo qual sGo pagos para falar bem, é a mais
pura aberrac¢éo.”

Sobre o bairrismo...

VINI MARQUES

“O publicitario gaucho trouxe a questéo de o
mercado no Rio Grande do Sul ser fechado e
afastado do eixo Rio-Sdo Paulo, onde estdo
as grandes empresas de midia.”

JOAO MIRAGEM
DIRETOR-GERAL DA AGENCIA ESCALA

Sobre aprendizado... Sobre o papel do jornalismo...

“Néo podemos esquecer que o responsavel
pelo aprendizado é o aluno, quando muitos
olham para as escolas e para os professores.
Esquecem que existe um fator primordial:
querer.”

MARCELO AIMI MARTA GLEICH
PROFESSOR DE POS-GRADUAGAO DA ESPM-SUL DIRETORA DE REDAGAO DOS JORNAIS DO GRUPO RBS

o

ALI IBRAHIM
TADEU VILANI

“O Jornalismo deverd ser visto como
certificador. Ter ética, checar informagao,
ter fontes boas. Isso nGo mudara nunca
no Jornalismo.”

lcoletiva
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O desdfio de liderar
na transformacdo

ARBS esta se transformando para melhor
atender as necessidades do publico e do

(1L LB Ao longo do Gltimo ano, nos dedica-
mos a ouvir com aten¢do 0 que N0SsOS consumi-
dores e clientes esperam de nés. Validamos todos
essesdados com especialistas e estamos construin-
do uma nova proposta capaz de entregar conteu-
do cada vez mais qualificado e diferenciado para

opublicoedegerarvaloraos parceiros de negécio.

Esta claro que o relacionamento dos anunciantes
com o publico se atualiza constantemente, combi-
nando diferentes formas de comunicacdo. O con-
sumidor se relaciona com as marcas o tempo todo,
eelas precisam estar sélidas, ser conhecidas e pre-
paradas para esse desafio. Com essa premissa,
redesenhamos nosso portfélio para termos uma
gestdo mais estratégica de nossas marcas, valori-
zando atributos que nos conectam diariamente
com todos os gauchos e acompanhando a evolu-

¢do acelerada do comportamento.

CLAUDIO TOIGO FILHO

GrupoRBS

CEO DE MIDIAS DO GRUPO RBS

A partir desse projeto, temos clareza para afirmar
gue as Nossas cinco marcas estratégicas - RBS TV,
Gaucha, Zero Hora, Didrio Gaticho e Atlantida - sao
muito mais do que lideres em audiéncia. Elas se
conectam com o publico a partir de valores que
queremos reforcar, como credibilidade, relevancia

e proximidade.

Nossa crenca é de que, com uma atuagao mais in-
tegrada, seremos mais completos e ageis para en-
tregar uma oferta contemporanea, Unica e dife-
renciada, que gere negdcios para os anunciantes
e para todo o mercado. Compreendemos o tama-
nho do nosso desafio, mas sabemos que, a partir
daforcaedalideranca de nossas marcas de jorna-
lismo e entretenimento, chegamos diariamente a

100% dos lares gatichos.

Ao mesmo tempo em que temos abrangéncia, po-
demos entregar segmentacao, pois nossos profis-
sionais na Redag¢do, no Comercial e nas diferentes
areas estardo mais preparados para ouvir, absor-
ver, capturar e traduzir o desejo do publico, de for-
ma permanente. Diariamente, dedicamos nossos
esforcos para conhecer cada vez mais os habitos
de consumo dos gauchos e refletir se os nossos
objetivos de negbcio estdo sintonizados com as

necessidades do publico.

Ser lider na transformagdo nao é uma tarefa facil.
Ao longo dos ultimos 60 anos, a RBS provou ser
uma empresa inquieta e que se reinventa perma-
nentemente para acompanhar as mudancas. Essa
capacidade de adaptagdo é vital num momento

como o0 que vivemos.

Queremos comecar 2017 de um jeito diferente. Com
um novo modelo de atuacao no mercado, do qual
também irdo derivar novos produtos, sempre nu-
ma visdo de fora para dentro. Temos de ter a con-
dicdo permanente de nos colocarmos no contexto
dos nossos publicos. Essa deve ser uma obsessao
do nosso time. E, acima de tudo, evoluir sem per-
der de vista os valores que nos trouxeram até aqui
e 0 Nosso compromisso de, a partir da comunica-

¢do, transformar positivamente a realidade.

1 thdnces



Velho conhecido de marcas
como Michelin e John Deere,

o Marketing de Contetuido ainda
cresce em importancia no
orcamento das empresas
brasileiras

mbora ndo propriamente uma novidade, o Marketing de Contetido

tem ganhado relevancia no or¢camento das marcas nos ultimos
tempos. Atualmente, ele esta presente na estratégia de 70% das
empresas brasileiras dentre as 2.725 participantes da pesquisa Content
Trends 2016, desenvolvida pela agéncia Rock Content. Se, no ultimo
ano, 50% das companhias aumentaram investimentos em Marketing
de Conteudo - que é a ferramenta que torna uma marca fonte de
conhecimento -, concentrando nessa ferramenta, em média, 28,1%
dobudget, para 2017 as projecoes também sao positivas: o orcamento
dedicado a essetipo de estratégia deve crescer em 67% nas organizacgoes.

l coletiva
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ARQUIVO PESSOAL

A experiéncia do Marketing de Contetido remete a
cases como o maisrespeitado guia de restaurantes,
o francés Guia Michelin, cuja primeira edicao foi
lancada em 1901. Em contrapartida, chama a atengdo o fa-

Estratégia de resultado

Conforme Mauro, o conteddo alinhado a es-
tratégia de comunicacdo, assim como em
to de que, mesmo hoje, o uso dessa ferramenta secular ainda outrasdisciplinas, exige pensamento estra-
ocorra, muitas vezes, de forma primaria ou intermediaria - em tégico para que a mensagem da marca seja

efetiva. “Ser relevante é o maior desafio de

' uma marca. Por isso, é necessario sempre

que a producdo de conteldo é realizada sem que haja a defi-
nicdo precisa de processos e a integracao de estratégias.
Ponto negativo, mas que corrobora com o potencial de de- criatividade e a busca por uma abordagem
senvolvimento desse mercado, cuja estimativa de crescimento Unica, que permita que as pessoas obser-
é reforcada pela diretora da Doxxa, Gabriela Escobar: “As mu- vem um assunto por um ponto de vista no-
dancas no cenario de Comunicacao (pulverizacao de canais, vo", acredita.
novo perfil de consumidor, etc.) fazem com que a antiga técni- Planejamento, exceléncia na produc¢do
ca da grande campanha de marketing replicada em diferentes de conteldo e avaliagdo constante de resul-
midias ndo funcione mais. E preciso identificar o consumidor, tados sdo fundamentais no Marketing de
descobrir onde ele esta, o que ele precisa, 0 que quer, para en- Conteuido, defende Gabriela. De acordo com
tao convencé-lo de que nossa marca é a melhor op¢do”. Para A marca deve ter a diretora da Doxxa, trata-se de uma ferra-

ela, o contetdo relevante é amelhor forma de fazer isso, ja que propriedade do

arepeticao de um slogan como posicionamento de marca nao que estd fa/ando
tem espago em um mundo onde ninguém esta sempre no mes- para que o retorno

seja verdadeiro.

menta que exige investimento constante

para ter retorno efetivo, conhecimento do

FRATOTEROR publico, dos objetivos do cliente, da concor-
mo lugar, no mesmo horario, com a mesma expectativa. réncia e do mercado. “Quanto ao contetdo
Nessa linha, o sécio-fundador da plataforma de conteldido propriamente dito, ndo adianta fazer uma
Destemperados e da agéncia Winehouse, Diego Fabris, defen- revista linda, um site incrivel e o contetdo
de que as marcas tém o desafio de tornarem-se curadoras pa- ser raso ou mal feito. Hoje, o conteudo re-
raum consumidor “soterrado em informagdes”, mantendo sem- levante é rei”, ratifica.
pre a legitimidade. “Parece 6bvio, mas muitas marcas estao Em meio ao amadurecimento desse mo-
produzindo conteldos desalinhados com seus posicionamen- delo, adificuldade emalcangar e manteruma
tos. A marca deve ter propriedade do que esta falando para estratégia vencedora, analisa o CBO - chief

business officer - da agéncia de digital bran-

que o retorno seja verdadeiro”, considera. Outro ponto funda- ‘
mental, segundo ele, é obter diferenciacdo naquilo que é ofe- ding Brivia, Vinicius Lobato, estd nacomple-
recido. “Se o contetdo em si ndo for Unico, a diferenciagao de- xidade dessadisciplina. “Qualquerum‘pode
ve vir no formato ou na linguagem?”, reforca. fazer’, mas poucos realmente ‘sabem fazer".
Para o vice-presidente de Criacdo e Planejamento da agén- Marketing de conteldo exige uma clareza

cia digital LiveAD, Mauro Silva, a propaganda mudou juntamen- absoluta do propésito de marca, que pode

A maior parte das marcas estd

o conteudo. “O mercado cada vez mais percebe a necessidade ut///zando conteudo Pam se gerecorréncia e qualidade. Deve buscar per-

detrabalha-lo como uma alternativa de comunica¢do mais pré- tornar relevante pal’a seu pl]b/ICO formance na maioria das vezes, mas precisa
cuidar para que essa busca ndo ‘corrompa’

te com a forma de as pessoas consumirem e interagirem com estar a servico de objetivos taticos, mas exi-

xima das pessoas. A maior parte das marcas esta utilizando
conteudo para se tornar relevante para seu publico”, afirma.

0 argumento da conversa”, pontua.

lcoletiva
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Planejar é urgente

No cenario projetado por Vinicius, a producao
de conteldo editorial deve ocupar espaco ainda
mais importante no “enxoval” de Comunicagao.
Na percepcdo dele, que também é consultor de
mercado, as marcas cada vez mais compreen-
derdo que “essa ndo pode ser uma demanda
periférica e que a qualidade esta diretamente
associada ao investimento e aten¢do que dao
ao tema". E reafirma: fazer Marketing de Con-
teddo ndo é barato, mas talvez seja a melhor e
mais duradoura forma de investir em Comuni-
cagdo. “Se amanha o Red Bull parar de investir
em conteuldo, ficaremos décadas consumindo
contelidos que associam a marca com ‘superar
limites", exemplifica.

Gabriela é categoérica quando diz que a ten-
déncia é depuracao. “O Marketing de Contetdo,
olnbound, o BrandJournalism, etc, sdo ferramen-
tas incriveis e altamente aderentes a esse mo-
mento. Mas quem nado esta sabendo usar - seja
cliente, seja profissional de Marketing - ja esta
comecando a deixar de lado. Isso acontece por-
qgue nem todas as ferramentas servem para to-
do mundo.” Em sua visdo, sdo técnicas que re-
querem planejamento para serem efetivas, pois
conteldo sem planejamento é apenas maisuma
das‘coisas’ que enchem o mundo, sem objetivo,
sem sentido, reforca ela.

O cenario atual ja conta com a existéncia de
agéncias estruturadas para trabalhar somente
essetipo de estratégia eindicauma transforma-
¢ao dos veiculos de Comunicagdo a oferecer es-
pacos de produgado de conteldo para marcas, o
gue mostra o quanto o assunto vem ganhando
espaco napautadas empresas. “Atendéncia mais
forte é o trabalho integrado em que o contetdo
é uma parte importante do composto de Comu-

Q VOLTAR PARA O SUMARIO =

Essa ndo pode ser uma
demanda periférica e que a
qualidade esta diretamente

associada ao investimento e
atengdio que ddo ao tema.

nicacdo de uma marca. O bom contelido conec
ta verdades das marcas com verdades das pes-
soas”, ressalta Mauro.

Diego vai além e prevé para os anos seguin-
tes um forte investimento para a area em for-
matos de videos e mobile. O mercado de apps,
acredita o publicitario, tem grande potencial de
crescimento se investir em contetidos atrelados
a servicos praticos para a vida do consumidor.
Aprincipal aposta, para ele, no entanto, estd em
integrar essa estratégia ao uso da realidade au-
mentada e virtual. “Estas duas plataformas vao
transformar a forma como as marcas se comu-
nicam e vao exigir ainda mais inteligéncia e qua-
lidade nos conteudos. Gerar contetido relevan-
te e atraente na realidade virtual vai ser o gran-
de desafio dos préximos cinco anos”, estima.

BAIXOU,
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Verdade e qualidade

Se a expectativa é de aumento nos investimen-
tos tanto em equipes préprias quanto em em-
presas especializadas, o contetido produzido por
marcas também serd maior e precisara ser cada
vez mais afinado ou se tornara dispensavel. “To-
da comunicag¢do de marca esta sempre a um
passo da irrelevancia. O desafio é sempre en-
contrar um novo ponto de vista capaz de tornar
oassuntointeressante. Esse ciclonuncatemfim
e por isso exige tanta inovagao no mercado”,
pondera Mauro. Conforme o vice-presidente de
Criacdo da LiveAd, é preciso compreender os
cédigos das pessoas e criar uma comunicagao
criativa que provoque interesse em meio a enor-
me quantidade de possibilidades.

Neste mesmo cenario, Diego acredita que,
quanto mais natural o conteddo estiver inserido
nas plataformas, melhor sera para a absorcdo
das mensagens das marcas. “O que deve acon-
tecer é que o consumidor vai buscar cada vez
mais plataformas para organizar tanto conteu-
do”, observa.)a a diretora da Doxxa destaca ain-
teligéncia e o conhecimento como fatores essen-
ciais para que o Marketing de Contelido prospe-
re."Ja estamos vendo uma saturacdo do merca-
do para o tema porque temos profissionais ven-
dendo solugdes falhas. Do outro lado, os empre-
sarios passam a desacreditar da eficacia da fer-
ramenta porque ‘nao da certo™, alerta Gabriela.

Manter a consisténcia, a relevancia e a coe-
réncia é, segundo ela, fundamental para se des-
tacar nosegmento. “Se te disserem que tem que
fazer video, blog, e-book, é besteira. O que vai
ser dito, como vai ser dito, em que canal, depen-
de dos objetivos da marca e do seu publico. Pa-
ra ficar mais claro: que receita de bolo pode ser
usada para atingir meninas, classe C, entre 13 e

Grupo RBS

18 anos e homem, classe D, entre 44 e 50 anos?
Sé consisténcia, relevancia e coeréncia”, explica.

Opiniao semelhante tem o sécio do Destem-
perados e da Winehouse, para quem a marca
deve ter um posicionamento e uma causa clara
e Unica. “Essa é a esséncia para qualquer area
do Marketing e, para o contetido, ndo é diferen-
te. A melhor maneira de se diferenciar hoje é
integrar o conteddo ao universo da marca em
todos os momentos, do ponto de venda ao di-
gital, do atendimento a realidade virtual”, apon-
ta Diego. Conteldo nao genuino e com falhas
em qualidade é, de acordo com Vinicius, uma
ameaca a qualquer estratégia. Para ele, existem
muitas marcas produzindo contetdo inconsis-
tente, que ndo pode ser sustentado, pois esta
distante da matriz de interesse editorial da mar-
ca ou é de qualidade duvidosa. Nesses casos,
conforme enfatiza, as pessoas vao buscar outros
geradores de conteldo.

lcoletival
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Grupos

Inbound Marketing

X
Marketing de Conteuido

O Inbound
Marketing, ou Marketing de
Atracao, utiliza-se de mecanismos de

/ \/>® Os principais erros
o

POR GABRIELA ESCOBAR

ferramentas digitais, como mecanismos de busca, DIRETORA DA DOXXA

sites e midias sociais, para que a marca seja encontrada.

g

N\

O conceito foi criado ha cerca de 20 anos pela Hubspot e

Achar que Marketing de Contetido e
Inbound Marketing sao a mesma coisa.

aliado ageracao de leads - pratica de transformar estranhos

a marca em contatos qualificados e, posteriormente,
consumidores. )4 o Marketing de Conteldo tornaamarca
fonte de conhecimento, a fim de conhecer o publico que

Tentar replicar estratégias
de uma marca para outra.

busca determinadainformacdo e construir relacionamentos.
Diferentemente do Inbound Marketing, ndo se restringe
ao ambiente online, nem se encerra quando um

Desconsiderar o publico
com quem se quer falar.

contatotorna-se consumidor. Eleacompanha
cada etapa da decisdo, incluindo

0 pés-compra.

Afirmar que fazer Marketing de Contetido
ou Inbound é barato.

Nao levar em conta a qualidade do contetdo
que se entrega para o publico.

lcoletiva
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O novo
combustivel
das marcas

N ao sao os descontos em servicos, as promogoées ao final

de cada estacao, a conversao do valor das compras em

A

pontos para aquisi¢cdo de produtos ou aorganizacao de pequenos
happy hours dentro das lojas para lancar cole¢des aos clientes
queirao consolidar arelacao entre empresas e consumidores.
O futuro das marcas exige umarelacao de maior profundidade
com o publico. Ele esta na aderéncia real a uma causa.
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http://coletiva.net

#TodosSomosTodos

Em um mundo onde
as tematicas atuais sdo

colaborativismo, consumo
consciente e consciéncia

coletiva, o Marketing de
Causa ganhara cada vez
mais espaco. A organizacdo
com uma estratégia
consistente nesse sentido
conseguird criar um

lastro de sustentacéo

a reputagdo.

REGINA AUGUSTO

CEO E FUNDADORA DA GUME -
AGENCIA DE REPUTAGAO E
ENGAJAMENTO
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Vestir novos conceitos

ARQUIVO PESSOAL

Muito em breve,
havera duas esferas
mercadoldgicas:
uma baseada em
preco, a qual ird
exigir extrema
eficacia no
gerenciamento de
custos; e outra
baseada em valor,
que vird da
capacidade das
marcas de se
posicionarem
frente aos
grandes
desafios.

ARTHUR BENDER
PRESIDENTE DA
AGENCIA SELLING


http://coletiva.net

Em busca de significado

Néo basta ter um
posicionamento bacana,
€ preciso demonstrar com
acdes o seu proposito. E a
Comunicacgéo deve estar
totalmente integrada
nesse movimento.

LARISSA MAGRISSO
VICE-PRESIDENTE DE CONTEUDO
DA W3HAUS

tvuiugao das marcas na

Marcas, estejam visao dos consumidores
atentas as motivacoes AR
de compra

Conseguimos estruturar

a nossa nova visdo, RELEVANCIA
que valoriza o individuo,

e posiciona a C&A como

elemento de conexdo PROPOSITO
e de manifestacdo

da diversidade e

da individualidade.

44% RESPEITO
28% SUSTENTABILIDADE

20% RELACIONAMENTO/VANTAGENS

ELIO SILVA
VICE-PRESIDENTE DE OPERAGOES
E MARKETING DA C&A

8% CONVENIENCIA
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Grupo RBS

Somos todos
humanos,
afinal de
contas

s pessoas costumam

descrever suarelagao
com as marcas damesma
forma como descrevem a
que tém com seus pares:
odeiam bancos, amam
smartphones e acreditam
que as companhias de TV
a cabo sé servem para
incomodar. Mas o que
realmente as leva a fazer
esse tipo de julgamento?

lcoletiva
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Um estudo norte-americano, realizado pelo
especialistaem fidelizacao de clientes e coau-
tor do livro The Human Brand: How We Relate
to People, Products and Companies (Humani-
zacao da Marca: Como nos relacionamos com
pessoas, produtos e companbhias), Chris Ma-
lone, e pela psicéloga social Susan Fiske, mos-
tra que direcionamos nossas emoc¢oes e nos-
so comportamento para as outras pessoas
e para os negocios. Como resultado, ficamos
adeptos a certas companhias, marcas e pro-
dutos, e criamos expectativas e sentimento
de lealdade para com eles. A humanizagao, co-
mo defendem alguns especialistas, é essencial para
entender como e por que as escolhas sao feitas e o
que é preciso para que empresas e marcas ganhem
e mantenham a confianca em plena era digital.

ARQUIVO PESSOAL

So6 o discurso néo basta.

Se o que eu falo é muito
diferente do que eu pratico,
[Sso aparece muito
rapidamente.

LUCIANE PAIM
PSICOLOGA E DIRETORA DA AGENCIA 8 TOTAL BRAND

O

A opgdo que virou obrigacdo

Embora esse fenémeno venha aconte-
cendo desde 2011, aproximadamente, a
humaniza¢do das marcas se apresenta
cada vez mais como uma das principais
tendéncias da Comunica¢do. Aproximar-
se do publico, seja ele o alvo ou ndo, ndo
€ mais uma op¢ao e, sim, uma obrigacao
das grandes e pequenas organizacdes.
Isso porque as pessoas passaram a par-
ticipar mais ativamente da construgao
de produtos e conceitos, o que faz com
que as companhias levem em conside-
racdo a intervencdo do publico. E nessa
aproximacao que o editor de Jornalismo
e Midias Digitais do Canal Futura, José
Brito, acredita. “Vocé vai a um show de
rock, vocé apoia uma causa, as pessoas
estdo mais preocupadas nosvalores des-
sa causa para saber se isso sera bem
compartilhado, bem visto”, exemplifica.
As redes sociais sdo as grandes protago-
nistas desse fenémeno, pois aproximam
os dois polos que, antes, eram separados
por uma barreira invisivel. Atualmente,
com a quebra desse obstaculo, as mar-
cas sdo construidas e precisam ser pro-
tegidas em tempo real. O palco desse
desafio € um mundo transparente e in-
terconectado, com cidaddos cada vez
mais criticos e mobilizados.

Para a psicéloga e diretora da agén-
cia 8 Total Brand, Luciane Paim, esse
fendmeno é fundamental para que as

a0
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marcas se mantenhamno mercado, pOIS

elas precisam aprender a lidar com as
opinides e sugestdes dos clientes de for-
ma mais direta. “Antes, nés nos comu-
nicavamos através de um meio de Co-
municagao, faldvamos e estava resolvi-
do.Agora, precisamos ouvir. As pessoas
estdo interagindo, respondendo. A pri-
meira atitude é comecar a falar com
elas”, defende.

Mas Luciane acredita também que
somente falar ndo é suficiente. “Sé o dis-
curso nao basta. Se o que eu falo € mui-
to diferente do que eu pratico, isso apa-
rece muitorapidamente”, salienta, e acres-
centa que a marca é formada com base
na sua coeréncia, ndo mais apenas na
imagem que ela tenta passar.

No ponto de vista de Brito, € impor-
tante comecar a pensar no compromis-
so social das pessoas com os produtos
que elas compram e quais 0s Usos que
elasfazem deles no mercado. “Cadavez
mais esta fazendo sentido ter informa-
¢des sobre quem vocé é e o que vocé
consome”, analisa. Brito também acre-
dita que as pessoas estao mais preocu-
padas com os valores das causas das
marcas. “Nesse cenario de tendéncias
de Comunicagdo e responsabilidade so-
cial corporativa, penso que o compro-
misso social das pessoas e das institui-

¢des avangou muito.”
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Redes quebram barreiras

Lancado em 2016, o estudo Earned Brand 2016, reali-
zado pela Edelman Significa - agéncia especializada em
engajamento para construcdo de marcas -, mostrou a
forca da relagao entre as pessoas e as empresas, e
identificou que os brasileiros estdo entre os que mais
se envolvem com elas. No Pais, os setores da economia
que detém a melhor relacdo com os consumidores sao
midias sociais, moda, automaveis e artigos de luxo.

De acordo com o diretor de Parcerias de Jornalismo
e Politica do Twitter Brasil, Jonas Oliveira, as redes so-
ciais sdo uma étima forma de aproximar o publico das
marcas. O Twitter, por exemplo, segundo Oliveira, po-
de ser util em todas as etapas de um processo de pro-
ducdo jornalistica: desde a apuragdo até a produgao
de material, passando pela distribuicdo de contetido
e pelo engajamento da audiéncia.

O diretor do Twitter aprofunda sua analise e diz
que, nos ultimos anos, houve uma grande mudanca
no processo de distribuicao da noticia e da informa-
¢do. “Antes, os grandes veiculos detinham um mono-
polio da Comunicagdo e nao havia um canal de retor-
no tao imediato e tdo facil como se tem hoje”, avalia,
ao afirmar que ferramentas como o microblog abri-
ram um canal de comunicacdo muito direto com o
publico. Essas plataformas passaram a influenciar,
inclusive, a maneira como o préprio veiculo comeca
a distribuir o contetdo.

Mariana Camardelli, diretora criativa da Altos Even-
tos e lider de Inspiragao na Vox Capital, compartilha da
mesma ideia e avalia a humanizacdo das marcas como
uma evolugao positiva da Comunicagao. Para ela, as
mudancas ocorreram, e ainda ocorrerdo, de maneiras
variadas, visto que ndo ha uma féormula para o feno6-
meno. “Percebo essa mudang¢a em detalhes. Como no
caso dos moveis que mais vendem em e-commerce,
que sdo aqueles que possuem fotos de possiveis am-
bientes com aquele produto”, esclarece.

VOLTAR PARA O SUMARIO _g_
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Ser humano: ponto de partida

A aproximacao das marcas com o publico se da de mo-
do sutil, como analisa Mariana. As lojas online, por exem-
plo, ndo mostram apenas produtos em fotos perfeitas
de Photoshop, e sim, pessoas de verdade vestindo aque-
las pecas. Nessa linha, a diretora criativa traz para a dis-
cussao o Human Centered Design, expressao que se tra-
duz em “como o design considera o ser humano como
centro e ponto de partida de qualquer criacdo”. “Quan-
do consideramos as pessoas como ponto de partida de
qualquer coisa, produto, servico, mensagem, evento, a
chance de agradar aumenta exponencialmente. Nao é
magica. E como fazer um jantar sem perguntar o que
vocé gosta de comer. A chance de ter sucesso existe,
mas se eu consulta-lo, essa chance aumenta”, ilustra.
Luciane Paim complementa a ideia ressaltando que as
pessoas e as marcas devem aprender que ninguém é
perfeito e todo mundo erra. “O problema ndo é errar,
mas, sim, como que tu ages nessas horas”, explica. Os
consumidores ja ndo esperam que as marcas sejam com-
pletamente sem falhas. De fato, as pessoas abracardo
marcas conhecidas como flawsome, ou seja, que sdo
geniais apesar de suas falhas e que, mesmo com essas
falhas, podem serfantasticas. “Estamos falando de mar-
cas que mostram alguma empatia, generosidade, hu-
mildade, flexibilidade, maturidade, humor e carater e
humanidade”, ressalta Luciane.

As pessoas passam a buscar coisas mais préoximas,
abandonar as grandes marcas, procurar negécios pe-
guenos onde exista o olho no olho e se saiba a proce-
déncia.“Orelacionamento tem que ser de um paraum”,
pontua a psicéloga, que também compactua com aideia
de que mais do que ter um posicionamento de Comu-
nicagdo, a marca tem que ter um proposito, e esse deve
ser a razao que conecta. “Ndo é quem vai ter a solugao
perfeita que vai conquistar o cliente, é quem tiver a me-
Ihor conversa, que tiver o melhor tom, que observa e

O

presta atencdo”, sugere a diretora.

O futuro aos clientes pertence

O futuro dessa humanizagao é vista com
otimismo por muitos profissionais. Lu-
ciane acredita que o frisson do mundo
digital esta passando e todos ja estao mais
acostumados com esse universo. Fend-
meno que gera outros padrdes de com-
portamento, deixando as atitudes éticas
e transparentes mais naturais. “O futuro
é a gente assimilar tudo isso com mais
naturalidade e lidar com essas multiplas
e inumeras formas de Comunicagao co-
mo canais de relacionamento. Estamos
criando uma nova histdria”, projeta, e com-
plementa que o artificial ndo se susten-
tard. “Estamos voltando para o mundo
mais basico, perto das raizes, dos valores,
um mundo onde ha mais espaco para o
que é verdadeiro e menos artificial.”
Avisdo positivatambém é destacada
por Oliveira, do Twitter, que defende o
fato de que a experiéncia e as tentativas
de acertos sdo o que deve ser levadoem
conta tanto pelas marcas como pelo pu-
blico. Paraele, atendénciatambém é evo-
luir para um ambiente mais natural. “E
questao detempo, pois as pessoas jamais
deixarao de consumir noticia, produto ou
servico. Essa adaptacdo ndo sera facil,
mas vejo com otimismo. Pode demorar,

mas vamos chegar 13", idealiza.
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A humanizagao em numeros

Feito apartir de 13 mil entrevistas em 13 pai-
ses, 0 Earned Brand 2016 mediu o vinculo do
consumidor com as marcas. Indiferenca, com-
prometimento, interesse, envolvimento e
dedicacdo foram os itens abordados. Os da-
dos mostram que, enquanto o indice global
éde 38-de0a 100 -, a média no Brasil é de
43, colocando os brasileiros entre ‘envolvi-
dos’ e ‘dedicados’ as marcas favoritas.

Quando consideramos
as pessoas como ponto
de partida de qualquer
coisa, produto, servico,
mensagem, evento,

a chance de

agradar aumenta
exponencialmente.

MARIANA CAMARDELLI
DIRETORA CRIATIVA DA ALTOS EVENTOS
E LIDER DE INSPIRAGAO NA VOX CAPITAL

Confira a seguir alguns dados do estudo
referente ao consumidor brasileiro

930 confiam em seus pares quando
/0 querem saber mais sobre marcas.
81 0 confiam em seus pares para

/0 tomar decisGes de compra.
660 nao comprarao se a marca

/0 nao tiver compromisso social.
750 dizem que fazer o bem deveria

/0 ser parte do DNA da marca.

680 acham que as marcas podem
/0 fazer mais do que o governo para
q g p

solucionar problemas sociais.

As empresas de midias sociais possuem 21 %

de consumidores ‘comprometidos’.
No outro extremo, ao pé da lista, estdo as

marcas de gestdo de energia doméstica, com 8%
de ‘comprometidos’.
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Noticia velha

Viu quem foi preso na ultima etapa da La-
va-Jato? Leu a opinido de hoje de manha
do Donald Trump sobre a politica externa

norte-americana? Estd sabendo quem jo-
ga na ponta-direita do seu time na proxi-
ma partida? Conferiu no Facebook onde
seu vizinho foi passar férias?

Certo que sim.

Na era do Big Data, é quase impossivel falar uma
novidade. Agora, imagine vocé o tamanho do pro-
blema que as pessoas que trabalham na industria

criativa (assim como eu) estdo vivendo.

Espera-se de noés, os “criativos”, novidades. Sem-
pre. Certo? Entdo, lascou. Pensei horas e horas em
escrever algo novo para vocés aqui. Mas me senti

derrotado. Vencido pela atualizagao do feed.

Pronto. Agora ja elaborei, aceitei e vou comentar
sobre uma noticia velha. L4 vai: a palavra de 2016,
escolhida pelo Dicionario Oxford, é “pés-verdade”.
Viram, né? Claro. Mas, caso alguém tenha ficado
sem internet nestes ultimos dias, foi passar férias
no interior da Amazonia (seila...), eu vou contar ra-
pidinho sobre essa Ultima novidade que ja passou.
No dia 16 de novembro, o dicionario britanico que
elege anualmente uma palavra que tenha atraido
mais interesse das pessoas durante os Ultimos me-
ses, divulgou que o verbete do ano significa “rela-
tivo a ou que denota circunstancias nas quais fatos
objetivos sdo menos influenciadores na formacgao
da opinido publica do que apelos a emocdo ou a

crenca pessoal”.

CRISTIANO FRAGOSO

GrupoRBS

INNOVATION DESIGNER DA PLIM!,
DIRETOR DE PLANEJAMENTO CRIATIVO

DA DEBRITO PROPAGANDA

Sé ndo vé quem nao quer (ou esta olhando para o
celular, atras de novidades). As certezas perderam
espaco. E quem estad ocupando essa lacuna sdo as
subjetividades, as percepcdes individuais e o fee-
ling. Sentir é mais importante do que saber e/ou
perceber. S6 nos resta aceitar. AComunicagao es-
ta cadavez mais préxima da sinestesia, da empatia

e da intuicao.

Talvez alguém ai que siga lendo este texto, mesmo
dando uma paradinha para olhar as Ultimas pos-
tagens do Snapchat, pense: - “Mas Cris, isso sem-
pre foi assim!”. Ok, pode ser. S6 que agora é oficial.

Virou até verbete do dicionario.

Deve ser por isso que cada vez mais temos inte-
resse em Marketing de Contetido, Marketing de
Causa e humanizagao da linguagem. Talvez seja
uma tentativa nossa, operarios da Comunicagao,
de enquadrar e formatar algo que esta cada vez
mais fluido, intangivel, e outras dessas palavras
que agentevive usando emreunifes comclientes.
Sevocé ndo entende de pessoas, esqueca. Ndo vai
nem conseguir digitar 140 caracteres com alguma
chance de retweet. Ou seja, complicou geral, prin-
cipalmente paranés, que aprendemos desde sem-
pre adominar os meios de massa, onde todos eram

tratados de forma padrao.

Chegou a hora (ih... acho que ja passou!) de olhar-
mos com mais atencdo paraforado nosso quadra-
do. Antropologia, psicologia, design, tudo isso pas-
soude sobremesa para prato principal no banque-
te de conhecimentos exigidos de quem quer con-

tinuar fazendo Comunicacao.

Confesso que estou um pouco confuso. Mas, em
tempos de po6s-verdade, nada tdo atual do que ter
mais duvidas do que certezas. Por isso, queria sa-
ber a opinido de vocés sobre tudoisso. Vamos con-

versar (pode ser pelo Facebook).
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Videona
internet é

o futuro dz
Comumca‘

T3

guase um consenso: quem quiser crescer no mercado deve apostar suas
fichas na Comunicagao via video na web. Um relatério divulgado pela Cisco
em2015revelouque,em 2019, 80% do consumo global dainternetsera o conteido
de video. Além disso, o trafego de dispositivos sem fio e mobile ira subir para
66% nesse mesmo ano. Etem mais: a cada segundo, quase um milhdo de minutos

de conteudo em video ira cruzar as redes. Na pratica, sabe o que isso significa?
Uma Unica pessoa levaria cincomilhdes de anos para ver a quantidade de contetdo
audiovisual que vai atravessar a internet em um Unico més no ano de 2019.
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Trazendo mais para perto, ja em 2017,
de acordo com a diretora da MP4, Greta
Paz, estima-se que 69% de todo trafego
da web sera em videos. Ou seja, diante
destes numeros, nao ha como negar o
que os youtubers ja sabiam: o video on-
line é o futuro da Comunicagao.

O motivo do enorme interesse em audiovi-
sual por parte do publico se deve muito ao fato
de que este tipo de linguagem remete automa-
ticamente para a producao de sentimento, a
emocao, é o que acredita a doutora em Comu-
nicagao Social pela PUCRS e pesquisadora do
Telejornalismo nas novas plataformas, Cristiane
Finger. “O que a pessoa vé é inegavel. Por isso,
ouvimos as pessoas dizerem: é verdade, eu vi
na tevé”, comenta ela. Os jornalistas e sécios da
Conta Pra Mim Filmes, Kamila Almeida e Paulo
Ludwig, concordam e acreditam que até mesmo
a mais tradicional das empresas pode engajar e
emocionar por meio do video.

De acordo com o Twitter, o video é o formato
ndo apenas do futuro, mas também do presen-
te. Informacgdes da plataforma mostram que os
tweets com videos tém um engajamento seis
vezes maior do que os com apenas fotos, o que
leva a refletir sobre outro ponto desta teia, o
modo de navegacao dos consumidores.

O estudo de consumo de midias, realizado
pela Secretaria de Comunicacao Social da Presi-
déncia da Republica (Secom), em 2015, aponta
que, em média, 36% dos usuarios assistem a vi-
deos online e tevé na internet. Algo que nao é
novidade, mas vale a pena lembrar que as pes-
soas ndo deixaram de consumir televisdo do mo-
do tradicional, porém passaram a interagir com
outros meios durante a programacdao regular.
Foi o caso da final do MasterChef 2016, exibida
pela Rede Bandeirantes e transmitida simulta-

neamente pelo Twitter. As pessoas estavam as-
sistindo pela televisdo, twitando, compartilhan-
dono Facebook, postando no Instagram ou Snap-
chat, tudo ao mesmo tempo. Um dado que pode
comprovar isso esta no levantamento ‘Conecta’,
plataforma web do Ibope Inteligéncia, realizado
no ano passado. E que 88% do publico assiste
tevé e utiliza o smartphone de forma simultanea.

E isso s6 vai aumentar. Segundo Cristiane,
uma das tendéncias é a transferéncia de poder
para o publico. Foi pensando em usar as ferra-
mentas de video para sair do engessamento e
conversar com as pessoas de forma mais direta
e pessoal que a Conta Pra Mim Filmes encontrou
o seu lugar. “Nosso lema é de que toda historia
vale um filme", afirma Kamila.

ARQUIVO PESSOAL

A percep¢éo € de que a
plataforma é apenas o meio e
que quanto mais o video circular,
melhor. Isso coloca o conteudo
em outro patamar para atingir o
maximo de pessoas possivers.

KAMILA ALMEIDA
JORNALISTA E SOCIA DA
CONTA PRA MIM FILMES

B

Grupos

E democrdtico

Se antes era necessario conhecimento téc-
nico, formacao superior, fazer parte deuma
emissora de televisdo ou ser extremamen-
te popular no Youtube para se fazer um
video, hoje, basta ter um celular com uma
camera e acesso a internet para nao ape-
nas gravar, como também distribuir o con-
teddo em tempo real. “Até pouco tempo,
quem produzia video era um especialista,
alguém quetinha os equipamentos certos.
Ausabilidade é o que torna a mudanca as-
trondmica. Saimos de um momento em
que s6 alguns detinham este conhecimen-
to e estamos caminhando para outro em
gque ndo € necessario saber muita coisa”,
explica Cristiane.

Aplicativos como Instagram e Snapchat
democratizaram ainda mais o conceito de
fazer um video para a web. O app do fan-
tasminha permite fazer videos de poucos
segundos, sobre qualquer assunto, e o con-
teudo some ap6s 24 horas. Ja 0 app com-
prado pelo gigante das redes sociais, Mark
Zuckerberg, comegou permitindo videos de
15 segundos, aumentou o tempo para 60 e
agora conta com uma nova ferramenta, o
Stories, semelhante ao Snapchat, dando mais
uma opgao para 0s Usuarios.

“A companhia trabalha muito préximo
dos principais players online. Ndo se sabe
se as pessoas migrardo do Snap para o
Insta, mas o diferencial é que o Instagram
oferece tudo na mesma plataforma”, ava-
lia 0 socio-diretor da agéncia 3yz e um dos
publicitarios convidados pelo app parare-
ceber as novidades em primeira mao, Ro-
berto Sirotsky.
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Mas o que é melhor?

Ha diversos espacos na internet para a
publicacdo de videos. Para Greta, ndo se
pode definir que um é melhor que o ou-
tro, tudo depende da estratégia adotada
para o cliente em questdo. “Em geral, eu
diria que é o Facebook, Instagram e You-
tube, mas existem varias formas de utili-
zar a Comunicagao por video com efeti-
vidade. As marcas precisam descobrir o
gue mais se encaixa no que eles estdo
esperando”, destaca ela.

Conforme os sécios da Conta Pra Mim
Filmes, video é o que as pessoas querem
consumir. O que os empresarios precisam
terem mente é que ndo se pode brigar com
0 publico. Ja dizia o velho ditado: “Se vocé
ndo pode vencer o inimigo, junte-se a ele”.
“Antes de escolher uma plataforma, a or-
ganizacao precisa definir qual publico quer
atingir e onde ele esta. A percepcdo é de
que a plataforma é apenas o meio e que
quanto mais o video circular, melhor.

Isso coloca o contelido em outro

patamar para atingir o ma-

ximo de pessoas possi-
veis”, afirma Kamila.
Outro fator a ser (
destacadoéqueumdos \\
objetivos dasempresas, ao
se apropriar de ferramentas
de video para se comunicar, é de
que elas precisam acompanhar a flui-
dezdeste coletivo e leva-lo a cada vez mais
interagir com o que esta sendo apresen-
tado.“E preciso fazer um mix de ferramen-
tas para elevar ao maximo o potencial de
cada uma delas”, acredita Cristiane.
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ARQUIVO PESSOAL

em 201/, estima-se que 69%
de todo trafego da web
serd em videos.

GRETA PAZ
DIRETORA DA MP4

U
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ARQUIVO PESSOAL

Néo se sabe

se as pessoas
migrardo do
Snap para

o Insta, mas

o diferencial é
que o Instagram
oferece tudo

na mesma
plataforma.

ROBERTO SIROTSKY
SOCIO-DIRETOR DA AGENCIA 3YZ

Grupo RBS

No ramo

Trazendo a inovagao para dentro dos ambientes de redag¢des de jor-
nais, revistas, televisdes e até radios, é essencial compreender, se-
gundo a diretora da MP4, que, em termos de relevancia, os veiculos
precisam produzir conteddos mais segmentados. Também necessi-
tam ativa-los de modo que as produgdes sejam vistas exatamente
pelo publico interessado. “S6 de publicarem as reportagens na web
em formato de video, eles ja terdo mais audiéncia”, salienta ela.

Sirotsky diz que os principais players online disponiveis hoje sao
0 Google e o Facebook. “Existe uma certa briga entre os dois em re-
lagdo as métricas de video, mas o Facebook vem crescendo muito
neste quesito por gerar um alcance maior, motivado pelo fato de que
se pode produzir e compartilhar dentro da propria rede social, sem
precisar de redirecionamento, usando o Facebook Live”, observaele.

Percebendo este movimento e buscando al¢ar voos ainda maio-
res, o Facebook langou no ano passado um portal de midia chamado
Facebook Media, direcionado para veiculos e profissionais da Comu-
nicacao. Conforme a empresa, a finalidade é agregar informacd&es
para melhorar o engajamento e a manutencdo da audiéncia de cada
publico. (conhega a ferramenta www.facebook.com/facebookmedia)

O desafio das empresas de Comunicacdo, para Finger, é adaptar
0 conteulido para as telas de todos os tamanhos, passando a mesma
mensagem. Ela entende, ainda, que os videos ddo, cada vez mais,
poder para o telespectador fazer as proprias escolhas. A mediagdo
ndo desaparece, mas o publico passa a ser, também, mediador e in-
fluenciador. “A melhor estratégia é simplificar. Fazer conteidos que
falem direto com as pessoas, sem entrelinhas. O repdrter precisa se
livrar do medo de perder o controle para a audiéncia. Segurar infor-
macao para mais tarde, enquanto na internet tudo é instantaneo, é
perda de tempo. As empresas precisam pensar no agora, Como agir
neste momento”, considera ela.

Nesta estrada, seguimos a passos rapidos para o contetdo mul-
timidia. O que antes eram experimentos, de unir texto e foto, de vez
em quando fazer um video, gravar um audio, precisa se tornar regra
dentro das redacfes. “Nao ha como pensar em uma redacdo de jor-
nal sem uma produgdo constante e qualificada de videos. O leitor
ndo aceita mais sé receber texto, ou sé foto, ou sé video. Ele quer
tudo ao mesmo tempo e muito bem feito”, deixa a dica Kamila.

mletiva
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Ganhando dinheiro

Passando exclusivamente para o mundo dos
negocios, é possivel citar que uma das tendén-
cias para o futuro da Comunicagao por video
é mais investimento. Greta apresenta uma pes-
quisa, realizada pela sua empresa (e que pode
seracessadaemwww.youtube.com/watch?-
v=twAI8n0FXLk), que mostrou que, de 300
grandes marcas, dois tercos delas estao dei-
xando de investir em televisdo e passando a
investir somente em video na web.

Outro levantamento é o ‘Global
Entertainmentand Media Outlook
2016-2020', feito pela PwC. Ele
projeta que areceita global do
setor de midia e entretenimen-

to deve atingir US$ 2,14 trilhdes em 2020. Isso
corresponde a um aumento de 4,4% ao ano. No
Brasil, os nimeros sdo ainda maiores. A previ-
sao de crescimento anual até 2020 é de 6,4%. O
estudo revelou ainda que o faturamento total
do setor de midia e entretenimento no Pais de-
ve chegar a US$ 48,7 bilhdes em quatro anos.

Na linha de como fazer dinheiro, Cristiane
ressalta que ha um movimento de deslocamen-
to de poder e as empresas precisam descobrir
novas formas de crescer financeiramente. “A
tendéncia é que, daqui pra frente, diminua-se
ainda mais a fronteira entre o que é publicida-
de, anuncio e o que é conteddo. Estamos em
um momento de desafios e descobertas”, pon-
dera, cautelosa. Sirotsky lembra ainda: “E pre-
cisoficaratento ao Google e ao Facebook para
as novidades dos players”.

A melhor
estratégia é
simplificar. Fazer
conteudos que
falem direto com
as pessoas, sem
entrelinhas.

CRISTIANE FINGER

DOUTORA EM COMUNICAGAO SOCIAL
E PESQUISADORA DO
TELEJORNALISMO NAS NOVAS
PLATAFORMAS

‘ VOLTAR PARA O sumARio “
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A exploracdo de novos aplicativos, como o
Snapchat no meio empresarial, é outra pros-
peccdo para o futuro, conforme Kamila. Os
agentes de comunicag¢ao das marcas precisam
aprender, junto com seus clientes, a utilizarem
os instrumentos de audiovisual disponiveis na
web para alavancarem seus negocios.

Outras projecdes apontadas por Greta sao
as marcas como produtoras de conteddo. “Quem
melhor do que uma universidade para falar de
educac¢do, ou uma marca de cosméticos para
falar de beleza? As empresas conhecem seus
produtos melhor que ninguém e ndo precisam
mais da midia para falar com seus publicos”,
adianta ela. Além disso, o foco deve estar nos

MODERNIZAR

A ADMINISTRACAO
FAZ A ASSEMBLEIA
MAIS EFICAZ E
TRANSPARENTE.

A Assembleia trabalha para
melhorar cada vez mais

0 uso das verbas publicas

e 0s servicos para o cidadao.
Cuidar bem do que é de todos
traz mais qualidade de vida
para toda a sociedade.

Grupo RBS
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resultados. “Branding por branding ndo faz mais
sentido. As marcas precisam estar atentas no
retorno do investimento, por isso é importan-
te ter planejamento e trabalhar com analises
de dados”, finaliza Greta.
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O storytelling tem ganhado espaco
na estratégia de comunicacao de

marcas e empresas que buscam
aproximacao, identificacao e
fidelizacao do publico

Aar'te \e, coptar
historias
- relevantes

ontar histérias é a pratica que remonta os
Ctempos mais primitivos. A capacidade de
guardar memodrias, encantar, informar e emocionar
égrande, mas, quando setrata de capturaraatencao
do publico, é preciso que a histéria seja relevante.
No mercado de Comunicagdo, nao é diferente. O
storytelling conquista destaque como ferramenta
paraatrair, fidelizar e conectar pessoas ao propésito
evaloresdeumaempresa, organizacao ou entidade.
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A técnica tem crescido em espago na comunica-
cao de grandes marcas, que buscam estimular o
relacionamento, a identificacao e a aproximacao
do publico em meio a enorme quantidade de in-
formacaoes. O storytelling envolve a boa oralidade e o po-
tencial para contagiar pessoas, diz a jornalista, palestrante
e personal e professional coach, Juliana Albanez. “Contar boas
histérias é uma arte. Mas, mais do que isso, é englobar qual-
quer assunto, produto ou servico em uma roupagem fantas-
tica com estilo, que encanta e gera mais interesse de sua
audiéncia”, destaca.

O relagdes-publicas Rodrigo Cogo, mestre em Comunica-
cao e gerente de Inteligéncia de Mercado da Associacao Bra-
sileira de Comunica¢do Empresarial (Aberje), relata que, em-
bora essa ferramenta remonte a era das cavernas, o uso
efetivo do storytelling dentro de organiza¢des empresariais,
governamentais e ndo governamentais, partindo da prerro-
gativa das narrativas da experiéncia - ou seja, das histérias
reais das pessoas inseridas na Comunicacao Organizacional
-, é bastante recente e remete ao inicio dos anos 1990. Ele
comegou a estudar o tema por volta de 2008, quando a fer-
ramenta estava restrita a projetos de memoria empresarial.

Segundo ele, a profusdo de experiéncias narrativas com
histérias por empresas tem seus altos e baixos em qualida-
de, devido ao que chama de contexto organizacional. O ter-
mo diz respeito a processos de gestdo empresarial, que, por
sua vez, indica se as histérias serdo ou ndo aderentes aos
publicos. “E preciso que, ao enveredar por um caminho nar-
rativo mais emocional, esta organizacao seja antes reconhe-
cida por sua forma de tratar as pessoas, para que ndo haja
um descolamento entre discursos e praticas. Quando a re-
putacdo desta organizagao nao indica que dela se originem
histérias reais, convincentes e originais, o entendimento pu-
blico é de artificialidade, de enganacdo.”

Publicitaria e professora da ESPM-Sul, Sheron Neves ava-
lia que essa estratégia tem sido explorada de forma interes-
sante no Brasil por marcas como Trident, Guarana Antarcti-
ca, AES Eletropaulo, Avon, e as gauchas Panvel e Renner. No
entanto, ela diz que sente falta de maior integracdo com o

O

Mais do que
instinto, feeling e
técnica, € preciso

estar pronto ao
hibridismo de
multicanais, ou
seja, boas historias
em diferentes
ritmos e para
diferentes perfis.

JULIANA ALBANEZ
JORNALISTA,

PALESTRANTE E PERSONAL E
PROFESSIONAL COACH

ARQUIVO PESSOAL

conceito de entretenimento. “Nos Es-
tados Unidos, por exemplo, marcas
como Nokia, Microsoft, ATT, Intel e
Toshiba trabalham com narrativas so-
Ciaisinterativas que se aproximamda
linguagem do cinema, das séries de
TV e dos games, onde o publico ndo
apenas ‘assiste’ a historia, mas mer-
gulha fundo nela. Sdo experiéncias
imersivas, onde a performance do pu-
blico e a colaboracao entre os mem-
bros sdao elementos fundamentais pa-
raque a histéria se desenrole”, relata.

Ha, porém, quem percaorumona
hora de colocar aferramentaem pra-
tica. Foi o que ocorreu com a marca
desorvetesDiletto eade sucos Dobem,
cujas histérias contadas em embala-
gens, como se fossem reais, acabaram
desmascaradas pelaimprensa. Os con-
sumidores ndo perdoaram o deslize
e abusaram das criticas. Embora afa-
Iha ndo esteja em criar histéria, mas
emtratar como narrativa da experién-
cia o que poderiaser storytelling ficcio-
nal, a fala genuina costuma ter maior
poder de atracao. “Tenho visto que
historias que se apoiam na verdade
sdo muito mais consistentes e des-
pertam a atengdo das pessoas, crian-
dovinculos com os consumidores. Um
6timo exemplo disso é atambém mar-
cadesorvetesBen&Jerry's, que refor-
¢asua presenca pelomundo por meio
do suporte aacgdes locais que apoiam
movimentos como de mobilidade ur-
bana e sustentabilidade”, afirma o di-
retor e sécio-fundador da Profile PR,
Rodrigo Vieira da Cunha.
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Estratégia e verdade

No cenario atual, as redes sociais se tornam importan-
tes impulsionadoras de narrativas para marcas. Para a
jornalista Juliana, essas plataformas podem se mostrar
um mar de oportunidades; entretanto, para alcancar
resultados, é preciso manter frequéncia, relacionamen-
to e genuinidade. Ela cita como exemplo a campanha
‘Impossible is Nothing’, da Adidas. “As redes sociais po-
dem simplificar e levar ao publico informagao de forma
mais leve, mas, para isso, é preciso ter estratégia, foco
em seu nicho - ndo querer abracar o mundo, todos os
publicos - e verdade. E a consequéncia disso é o enga-
jamento e o relacionamento”, garante.

Para alcancar resultados efetivos, Sheronlembra que,
em primeiro lugar, é importante que esta missdo seja
atribuida a um profissional experiente de branding, ao
qual cabera desenhar a estratégia de storytelling de acor-
do com os valores da marca. Todas as a¢des nas midias
sociais, ressalta ela, devem estar coordenadas para ob-
ter os resultados desejados. “Estamos falando de um
novo tipo de audiéncia, que ndo mais ‘assiste ao comer-
cial' de forma crédula e passiva. Ela fareja de longe se
sua estratégia é superficial. Por outro lado, se percebe
autenticidade, ird recompensa-lo com engajamento. Por
isso, é fundamental ter um profissional capacitado e
com dedicagao integral, monitorando as reac¢des do pu-
blico e interagindo com ele em tempo real.”

Ao olhar para as novas midias, o diretor da Profile PR
acredita na busca pela autenticidade e na apresentacao
de conteudos Uteis erelevantes para a vida das pessoas.
“Aquela fase de posts: ‘Hoje é sexta-feira’ j& esta ultra-
passada. Ninguém aguenta mais. Algumas marcas estao
conseguindo se destacar no Snapchat por conteddo ex-
clusivo ou divertido, dentro da proposta da ferramenta.
No Instagram Stories, algumas marcas estdo fazendo
promocdes ou mostrando seus produtos e servigos sen-
do usados. O recurso do filme é interessante para criar
proximidade com os consumidores”, pontua ele.
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Contra a atencdo fragmentada

Autenticidade, relevancia e utilidade sdo elementos-chave quan-
do se trata de capturar a atencdo do publico, enfatiza Rodrigo.
Na perspectiva de Juliana, o uso da emogdo pode gerar atracao
em meio ao bombardeio de informacdes. “Por mais que marcas,
produtos e servicos estejam padronizados, sua historia é a sua
histéria. E se vocé souber somar um toque de humor, emocgao,
verdade e confianga, vocé saido lugar-comum e entra no hall que
faz a diferenca. Mas nem sé de emocao e verdade vive o mundo:
para prender a atengao, também é preciso técnica”, avalia ela.
Mais do que contar histoéria, é necessario refletir valores e
gerar identificagcao do consumidor. “Nao basta apenas criar
qualquer narrativa. Ela precisa trazer os valores da marca e o
publico precisa se identificar. Também ndo adianta simples-
mente incluir a palavra ‘histéria’ no slogan - artificio utilizado
por algumas marcas -, como se usa-la no comercial fosse o

m

suficiente para declarar: ‘nés fazemos storytelling”, completa
Sheron. Conforme Juliana, ndo existe uma férmula. Cabe a ca-
da marca identificar seu estilo de narrativa e a plataforma que
melhor funcione para si.

Um indicativo do que vira no futuro esta na enorme quan-
tidade de informacdes e fragmentacdo da atencdo. “Mais do
que instinto, feeling e técnica, € preciso estar pronto ao hibri-
dismo de multicanais, ou seja, boas histérias em diferentes
ritmos e para diferentes perfis. E este mundo vai criar novas
necessidades e novos profissionais, como especialistas, como
escritores, voltados exclusivamente a pensar em historias e
suas marcas”, projeta Juliana, para quem uma boa historia
sempre encantara o publico.

O caminho para trabalhar essa estratégia nos proximos
anos, acredita Rodrigo, consiste em investir em uma postura
deverdade na Comunicagao. A consciénciaemrelagdo ao con-
sumo de produtos e servicos tende a crescer, relacionando-se
com o modo como, onde e por quem sdo feitos. “A transpa-
réncia esta na pauta dos consumidores cada vez mais. Vejo o
trabalho que a Patagbnia esta fazendo, mostrando onde cada
produto é feito e de que maneira, como uma grande tendén-
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cia das posturas das marcas”, conclui.

MARCOS QUINTANA

Séo experiéncias
imersivas, onde a
performance

do publico e a
colaboragdo entre
0S membros

s@o elementos
fundamentais para
que a historia se
desenrole.

SHERON NEVES
PUBLICITARIA E
PROFESSORA

DA ESPM-SUL

ARQUIVO PESSOAL

Tenho visto

que historias
que se apoiam
na verdade

sGo muito mais
consistentes

e despertam

a atengdo das
pessoas, criando
vinculos com os
consumidores.

RODRIGO VIEIRA DA CUNHA
DIRETOR E SOCIO-FUNDADOR
DA PROFILE PR
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Esse tal de

Storydoi

Nos dltimos anos, juntamente com o storytelling,
outra ferramenta tem ganhado espaco. Trata-se do
storydoing, conceito sobre o qual o valor estaria ndo
apenas no contar histérias, mas em cria-las a partir
de experiéncias que posicionam o publico como ator
no processo de criagdo. Quando a histéria pode ser
vivenciada pelo seu narrador, ha maior possibilidade
de tocar as pessoas de maneira mais profunda, ana-
lisa ajornalista Juliana Albanez. Para ela, sdo duas
ferramentas complementares.“Digamos que o storty-
telling encanta e o storydoing carimba uma credibili-
dade. Mas nao acredito que um anule o outro. Pelo
contrario, uma boa histéria pode inspirar e ser um
combustivel para a¢des inovadoras e de incluséo a
diversos publicos.” Concep¢do contraria tem o sécio-
fundador da Profile PR, Rodrigo Vieirada Cunha, para
quem o termo storydoing terd vida curta, devendo
tornar-se antiquado em breve. “A humanidade nas-
ceu em volta do fogo. Contar histérias é o que mais
sabemos e é o que nos trouxe até aqui”, enfatiza.

Ja Cogo vé o termo como um neologismo, umama-
neira de dar frescor ao termo ja conhecido. Segundo
ele, storytelling trazembutido no conceito os chama-
dos‘atos defala’, ndo se tratando apenas de discurso.
Orelag6es-publicas lembra que, sob o ponto de vista
representacional, considera-selinguagem arepresen-
tacao de acdes, enquanto do ponto de vista pragma-
tico, revela inteng¢6es, faz com que individuos proje-
tem ac¢des. Analisando essas duas perspectivas, ela
pode ser considerada a prépria acdo. “A contagdo de
histérias é em si uma experiéncia. Se for bem relata-
da, se contiver elementos universais e atrativos, faz
o ‘ouvinte’vivenciar como se estivesse la e, portanto,
o faz aprender sobre coisas que, se negativas, ndo
precisam ser enfrentadas para gerar mudanca, po-
dem apenas ser ouvidas para trazer transformacao.”

mletiva
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Dentro das
organizacoes

Entrevista com Rodrigo Cogo

Relagdes-publicas, gerente de Inteligéncia de Mercado da Aberje e
autor do livro Storytelling - As narrativas da memoria na estratégia
da Comunicagio, Rodrigo Cogo estuda storytelling da narrativa da
experiéncia dentro de organizac¢oes. Confira trechos da entrevista
concedida a Revista Coletiva Tendéncias.

Potencial de crescimento

Um dos principais motivos para essa eferves-
céncia das histérias na Comunicag¢do Organi-
zacional é que estamos convivendo com uma
outra prevaléncia: as comunicagées diretas,
mais duras, menos afaveis, mais quantitativas,
que trazem a informacao de maneira conden-
sada para uma utilidade rapida. E isso ndo é
sedutor, ndo é envolvente e, no minimo, nos
faz esquecer logo na hora seguinte.

A profusao de experiéncias narrativas com
histérias por empresas tem seus altos e baixos
em termos de qualidade. Isto porque, em ge-
ral, os contratantes (organizac¢des) e os forne-
cedores (produtoras de video, agéncias de pro-
paganda, agéncias de comunicagdo, consulto-
rias de historiadores) acabam negligenciando
que, menos do que articular recursos técnicos
para coletar, organizar e difundir uma histéria
por determinada plataforma, interessa muito
0 que vem antes: o que eu chamo de contexto
organizacional, que diz respeito a processos

de gestao empresarial, que vao indicar se as
histoérias serdo ou ndo aderentes aos publicos
estratégicos para os quais elas sao dirigidas.

Explico melhor: é preciso ter um histérico
de comportamento para que as histérias se-
jam vistas com a genuinidade e a for¢a que
tém; é preciso que, ao enveredar por um cami-
nho narrativo mais emocional, que esta orga-
nizagao seja antes reconhecida por sua forma
de tratar as pessoas, para que nao haja um
descolamento entre discursos e praticas. Quan-
do a reputacao desta organizag¢do nao indica
quedela originem histérias reais, convincentes
e originais, o entendimento publico é de arti-
ficialidade, de enganacdo. Ha diversos simbo-
lismos (no Marketing, na Gestdo de Pessoas,
nas outras formas de Comunicac¢ao desta or-
ganizacdo) que sao percebidos pelas pessoas
paracreditar confianga, ou ndo, nas narrativas
difundidas, sejam elas em formato de histérias
ou de maneira mais convencional.

Ndo pode faltar

A partir da especializacdo e do mestrado, am-
bos realizados na Universidade de Sao Paulo
(USP), construi uma matriz de elementos es-
truturantes de storytelling. Sugiro a existéncia
de determinadas caracteristicas praticamente
imprescindiveis de serem consideradas pelos
comunicadores na hora de planejar, criar e pro-
duzir contetidos audiovisuaisinstitucionais nes-
se tipo de formato. Esses pontos de caracteri-
zacao tipicos do storytelling sdo tom confes-
sional; narrativa em primeira pessoa; relato
lacunar; falalateralizada; repertério coloquial;
exposicao de vulnerabilidade; proposta inspi-
racional; universalidade tematica; jogo de sus-
pense e curiosidade; e vigor emocional.

Comunicacdo futura

O grande caminho do storytelling no futuro é
trazer para o universo corporativo a aprendi-
zagem que ja se tem desenvolvido no campo
ficcional em torno do transmedia storytelling:
ou seja, da articulagcdo de diferentes platafor-
mas, cada uma difundindo uma parte da mes-
ma histéria, sob um distinto ponto de vista ou
elemento narrativo, trazendo um efeito final
superior em qualidade, aprofundamento, co-
nexdo e memorizagao. O transmidia hoje é fei-
to largamente em novelas, filmes e livros no
campoficcional, mas esta ainda engatinhando
junto as empresas, ONGs ou governos.

A transmidia precisa do sentido aberto, ou
seja, de um conteudo cuja mensagem nao é de-
terminada para que todos entendam a mesma
coisa, e justamente a curiosidade despertada é
quegeraavontade de percorrer outras platafor-
mas para saber mais e entender melhor. Foi as-

sim com a série 24 Horas, que tinha livro, série
televisiva, filme, brinquedo, jogo de cartas, game,
mobile-serie, cada ponto trazendo mais dados e
mais associag¢6es da trama. Fica o desafio que,
de fato, a pessoa interessada percorra todos os
caminhos paraentender amensagem total, por-
que ela pode perder-se natrajetoria, desistir, ser
chamada atencao para outra narrativa, cansar.

No universo corporativo, seria como o presi-
dente da empresa fazer um discurso numa festa
de final de ano, deixar algumas lacunas em sua
fala presencial, que depois serdo completadas ou
estendidas no jornal interno que circula no més
seguinte, no mural que vaiser colado na préxima
quinzena, num e-mail Marketing que contenha
um video adicional ou numa mensagem extra

inserida no descanso de tela dos funcionarios.

Mais livre e envolvente

[...] Eu vejo uma compreensao crescente e um
dominio do processo narrativo de histérias ca-
davez mais qualificado pelas organizag6es bra-
sileiras. Estou falando de uma narrativa com
menos interrupg¢ao e menos suscetivel ao ti-
ming da Comunicag¢do Organizacional, sempre
impaciente e de contetidos mais curtos. Estou
falando de uma narrativa que surge mais da
capacidade da empresa ou de seu fornecedor
em ouvir do que em falar.

E uma narrativa menos conduzida, menos
autoritaria, menos enquadrada nos interesses
exclusivos da organizacao, e mais livre para as
intimidades dos narradores e de seus pontos
de vista. Nao se fica anestesiado ou sem rea-
¢a0 a0 que se ouve ou enxerga, as histoérias
tém essa propulsao a se envolver.




Nas maos do
consumidor

Dia desses, no Facebook, passou por mim
uma informacao instigante. o] Je 5T [FAEN
75% dos anuincios sao acessados por tablets e smart-
phones. Ou seja: na maioria, os andincios chegam
ao publico tendo como interface uma pequena te-
la vertical dos dispositivos que, cada vez mais, es-

tdo sempre na mao das pessoas.

Isso tudo me fez pensar que temos muitas formas
de nos comunicar e que, de todas as maneiras que
fizermos, vamos cair bem na mao do consumidor.
Nesse caso, literalmente.

Mesmo que seja assustadora paraalguns, atecno-
logia portatil é umatendénciairreversivel que avan-
caagalope. Eaosressabiados, garanto: temos mais
beneficios do que imaginamos. Com paciéncia e
determinacdo, é preciso testar novas linguagens e
estratégias até que se consiga fixar, sob novos pa-
radigmas, o territério da marca, da causa, do per-
sonagem e da histéria que esta sendo contada na

rede social.

Porfalar em contar histérias, tem uma técnica bas-
tante interessante que usamos em rede social que

se chama storytelling.

Definicdo de Storytelling pelo Endeavor Brasil:

A definicdo que se costuma dar é que storytelling
é a pratica de se contar uma boa histéria. E este
“boa”, naimensa maioria das vezes, quer dizer re-
levante. Ou seja, uma histéria que consiga reter a
atencao do interlocutor - esteja ele onde estiver
- e que, de preferéncia, marque-o, fique em sua
memoria. Uma narrativa bem articulada, com co-
meco, desenvolvimento e final especificos, e que
de algumaforma capture o publico - seja por meio
do drama, da tragédia, da comédia ou da acgao,

ndo importa.

E bem isso que precisamos nos dias atuais: contar

uma boa histéria.

Na minha empresa, a Plin Digital, no comeco des-
te ano, recebemos um desafio bastante interes-
sante. Apresentar ao publico, seja ele virtual ou
offline, um projeto de gastronomia, chamado Meu

Rango do Dia.

Nesse projeto, optamos por apresentar uma ideia
de que compartilhar receitas é o caminho para aju-
dar a construir um ambiente de gastronomia inte-
ressante, mostrando que qualquer pessoa pode
se realizar na cozinha, sendo desnecessario um

CUrso superior.
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MARIANA PETEK

PUBLICITARIA ESPECIALISTA

EM MARKETING DIGITAL

Decidimos, entdo, contar uma histéria desde o ini-
cio através de dois videos que chamamos de ins-
titucionais. Nessas pecas, Felipe Boito, 0 “dono do
projeto”, conta desde o comeco o porqué da sua
empreitada. Em um terceiro video, mostramos a
receita do hamburguer carro-chefe. Além disso,
usamos uma tatica de guerrilha, colando adesivos

com #MeuRangoDoDia em bares e restaurantes.

O resultado foi tdo interessante despertando a
curiosidade de veiculos de Comunicacdo que o cha-

maram para falar sobre o seu projeto.

O segundo caso foi o do escritor Gustavo Macha-
do que langou um livro no Facebook. Com o ad-
vento da internet, vender livros tornou-se uma ta-
refa dificil. Se para grandes editoras ja é complica-
do, para editoras menores entdo, a concorréncia

é praticamente desleal.

No entanto, nem sempre a internet é vista como
vila por editoras e escritores. Alguns se valem da
rede para divulgar seus trabalhos e incrementar
seu publico. E o caso de Gustavo Machado, escri-
tor dos livros Sob o Céu de Agosto e Marcha de In-

verno, ambos publicados pela editora Dublinense.

Gustavo pensou no Facebook ha um ano como al-

ternativa para ampliar seu publico.

Ele comegou com uma coluna semanal publicada
pela pagina da editora Dublinense no Facebook. O
texto era compartilhado em seu perfil pessoal e

também no site Medium.

GrupoRBS

“Eram textos de opinido, noinicio, mas eu logo trans-
formei este espaco numavitrine paraaminha pro-
ducdoficcional, passando a me concentrar em con-

tos, num primeiro momento”, relata Machado.

Percebendo que o trabalho de Gustavo Machado vi-
nha dando resultados, mas ndo tao altos, a Plin se
interessou em ajuda-lo. No final do ano passado, su-
geriu a criagdo de uma pagina no Facebook para a
publicacdo destes textos e também um romance on-

line, publicado em 54 capitulos, umavez por semana.

“Com mais este canal, administrado pela Plin, pas-
sei a publicar uma nova série, este ano, e também
reprisar contos do inicio da coluna na Dublinense.
Com a estratégia que eles desenvolveram, logo ca-
daepisddio chegou aunsbons milhares de pessoas,

comaltograudeinteratividade”, afirmou o escritor.

Como a PlinDigital fez isso?

Através de uma estratégia digital, visando a um
publico-alvo especifico determinado pelo escritor.
Atualmente, a pagina possui cerca de 3 mil curti-
das e suas publica¢gdes chegam ao alcance médio

de 20 mil pessoas

“Se o plano estratégico for feito de maneira ade-
quada, analisando todas as possibilidades que o
cliente necessita, é possivel obter um grande re-
sultado, seja para a divulgagdo de um livro online

ou qualquer outro produto.”

E aestratégia atingindo seus objetivos na busca do

consumidor.
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Inovadcf)res
um passo a (@
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sdificuldades econdmicas que o Brasil enfrentaimpactam
diretamente no mercado de trabalho. Atualmente, quase

12 milhGes de brasileiros estao desempregados, conforme
identificou o ultimo relatério do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE). Como reflexo, profissionais
da Comunica¢do comideiasinovadoras passaram a enxergar
no empreendedorismo uma alternativa de ganhar a vida

fazendo o que amam. E é ai que entram as chamadas startups.
Ainda que pouco exploradas, ha uma corrente que temlevado
jornalistas, publicitarios, relacdes-publicas e profissionais
de Marketing a se direcionarem a este formato de atuacao.
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Ligado diretamente ainovacao e ao em-
preendedorismo, o termo startup é ajun-
¢ao das palavras start, que significa ini-
ciar, e up, que é ‘para cima’. De acordo com
o Sebrae, esse formato de trabalho teve origem
nos Estados Unidos e se caracteriza pelas empre-
sas serem de pequeno porte, recém-criadas ou
em fase de maturacao, que objetivam lancar um
produto ou servico inovador. Mesmo que o for-
mato tenhasido criado na décadade 1990, visan-
do as novas possibilidades de remuneracdo e
exercicio profissional, poucos comunicadores se
aventuraram nesta extensao nos Ultimos tempos.

Diretor da Interatores - consultoria especia-
lizada em analise e planejamento da presenca
digital e desenvolvimento profissional para o
ecossistema digital -, Sérgio Ludtke considera
que poucas iniciativas no Jornalismo se enqua-
dram neste formato, e que, das que existem, a
maioria consiste em pequenos negocios, 0s quais
replicam o modelo tradicional das grandes em-
presas midiaticas. Diante disso, acredita que o
futuro dependera da capacidade em assimilar
técnicas de gestao, criar redes e lidar com a tec-
nologia. “E um caminho em direcdo & especiali-
zagao, ao nicho que arrasta consigo a atengao
e, por consequéncia, oportunidades de negdcios
gue podem garantir a sustentabilidade econo-
mica do empreendimento”, aponta.

Na mesma linha, o gerente da Incubadora
Raiar, da Pontificia Universidade Catolica do Rio
Grande do Sul (PUC-RS), Leandro Pompermaier,
avalia que, como os meios de comunicagao tra-
dicionais ndo conseguem comportar tantos pro-
fissionais, o destino estara nas maos daqueles
gue desenvolverem projetosinovadores, que con-
templem as novas plataformas e ferramentas di-
gitais. “As tecnologias chegam para facilitar avida
dos comunicadores, que podem utiliza-las para

diferenciar seu trabalho dos demais”, observa.

Sobreisso, Pompermaier aconselhou que os
empreendedores deverdo ficar atentos as mo-
vimenta¢des de mercado, poisumaempresaem
desenvolvimento precisa saber aproveitartodas
as oportunidades disponiveis para fazer seu ne-
gociodar certo. Ludtke também sinaliza que eles
apostarado, cada vez mais, nas startups, pois o
modelo generalista da midia esta em crise. “O
espaco paraoJornalismo, para profissionais que
usem as técnicas jornalisticas para produzir in-
formacdo, ndo tenho nenhuma duvida, sé ira
crescer”, garante.

Nesse sentido, o CEO da e.Bricks Digital, Fabio
Bruggioni, acredita que as novas empresas pre-
cisaminvestirem negécios paramelhoria da pro-
dutividade do setor, especialmente em midia de
performance, mensuracdo de resultados para os
anunciantes - para concorrer com novos players,
como Facebook e Google - e midia programatica.
Paraele, essatendéncia cresceu nos Ultimos trés
anos e esta em consolidacdo. Sugere ainda que
os profissionais direcionem seus olhos para o au-
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mento no consumo de videos e para o surgimen-
to de novos canais em plataformas como YouTu-
be.“No que dizrespeito a produgao de con-

) / . telido, asstartups que oferecemferramen-
- - taspara potencializar o engajamento a
- partir das midias sociais - alvo de inte-
= resse dos anunciantes - também tém se

destacado”, avalia.

Pensando no sentido de inovar no am-
biente online, as jornalistas Kim Pereira,
Carolina Weber, Jéssica Wolf e Mariana

Soletti criaram o projeto ‘A Hora do Suki’,
que comecgou durante uma disci-
plinaexperimental dafaculdade.
“Tive a ideia de fazermos um ca-
nal no Youtube que traduzisse o que
se passanomundo jornalistico para crian-

cas”, explica a idealizadora da proposta, Kim.
O projeto direcionado ao publicoinfantil bus-
ca explicar, através de um fantoche de cachorro
que dialoga com sua dona, assuntos do cotidia-
no adulto de modo mais simples. “Desta manei-
ra, desejamos ensinar de uma forma lddica e
divertida o que se passa no mundo”, esclarece
Kim. O perfil da iniciativa na rede social conta
com 12 videos com temas que passam por o que
éimpeachmentaté como funcionam os poderes
Executivo, Legislativo e Judiciario, e possui mais
de cinco mil visualiza¢des desde que foilangado.
Ainiciativa esta emfase de estruturacao do
modelo de negdcios, e, se aprovado, passara
para o processo de incubacado na Raiar, onde
receberao mentorias, fazer networking e encon-
trar investidores. Ainda que o investimento ini-
cial tenha sido baixo com a compra do fanto-
che, o principal objetivo do grupo é tornar ren-
tavel o produto que é destinado ao publico in-
fantil, o qual, segundo ela, carece de contetido

informativo especializado.
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Grupo RBS

ARQUIVO PESSOAL

Como 0s meios de
comunicagdo tradicionais ndo
conseguem comportar tantos
profissionais, o destino estara
nas maos daqueles que
desenvolverem projetos
inovadores, que contemplem
as novas plataformas e
ferramentas digitais.

LEANDRO POMPERMAIER

GERENTE DA INCUBADORA RAIAR,
DAPUGRS

Para Bruggioni, o ecossistema digital, que en-
globa a industria da midia, esta atraindo bons
profissionais e empreendedores que enxergam
oportunidades nesta revolu¢do do comporta-
mento de consumo de informacdo e entreteni-
mento. “Vale destacar que ainda existe muito
espaco, especialmente porque os empresarios
precisam de consultoria especializada, com know-
how para se comunicar, com qualidade e eficién-
Cia, com seus consumidores”, observa.

mletiva
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ALESSANDRA ENGEL SCHAEFER

Acelerar ou incubar?

Existem dois formatos de organizacGes
que auxiliam os novos empreendedores
na etapa de estruturacdo de uma empre-
sa:incubadoras e aceleradoras. A principal
diferenca entre elas é o modelo de neg6-
cios que aderiram e que permite oferecer
servicos distintos aos futuros empresarios.

As incubadoras, geralmente, sdo sem
fins lucrativos e tém como objetivo pro-
porcionar estrutura e espaco fisico para
desenvolver as primeiras atividades em-
presariais. Elas apoiam as iniciativas entre
um e cinco anos, e ndo investem capital
nos projetos. Ao todo, o Pais conta com 369
incubadoras, as quais comportam, atual-
mente, 2.310 startups. Os dados sao da ul-
tima edicdo do ‘Estudo de Impacto Econ6-
mico - Segmento de Incubadoras de Em-
presasdo Brasil’, realizado pela Associacdo
Nacional de Entidades Promotoras de Em-
preendimentos Inovadores (Anprotec).

As aceleradoras, como sdo mantidas

ANA ELISA BUZELATO PIRES

por investidores privados, visam a um re-
torno financeiro, o que nao é a toa, pois
investem capitalinicial. Ao contrariodain-
cubacdo, o processo de aceleracao ensina
sobre gestdo a partir de mentorias e ama-
dureceasideias entre quatro e seis meses.
Conforme ‘O Panorama das Aceleradoras
de Startups no Brasil’, da Escola de Admi-
nistracao de Empresas de Sao Paulo, da
Fundacdo Getulio Vargas (FGV/EAESP), o
numero de aceleradoras espalhadas pelo
territério brasileirosubiude 12para31em
cinco anos. Entre outubro de 2015 e janei-
rode 2016, 865 startups foram aceleradas.

TantoolevantamentodaAnprotecquan-
to a pesquisa da FGV paulista avaliam que
os crescimentos estdo ligados as novas de-
mandas de mercado, e que os profissionais
estdo cada vez mais interessados em se-
rem donos do préprio negécio. O ecossis-
tema empreendedor esta se solidificando
no Brasil devido a economia atual.

FOTOS: ARQUIVO PESSOAL

ROBERTA SANCHEZ SCHMITT
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Em busca de reconhecimento

Além de procurar por rentabilidade, outra mo-
tivacdo comum para a criacdo de startups é a
necessidade de ser reconhecido e ter perspec-
tiva de crescimento profissional em menos de
cinco anos. Exemplo disso sdo as relagées-pu-
blicas Alessandra Engel Schaefer, Ana Elisa Bu-
zelato Pires e Roberta Sanchez Schmitt, que es-
tavam descontentes com a falta de espaco e re-
solveram montar uma empresa que priorizasse
o fortalecimento das relacdes entre clientes e
consumidores por meio da geragao de emocgdes.
“Para criar a Piensa, foi uma unido de insatisfa-
¢do com a vontade de ser reconhecida em uma
profissdo que hoje ndo tem tanto destaque”, co-
mentou a diretora administrativo-financeira, Ana.

O trio buscou orientagdo com uma das trés
socias do Farol Coworking, de Porto Alegre, De-
nise Pagnussatt, que as convidou para incubar
a ideia no espaco compartilhado de trabalho,
onde recebem mentorias mensais. A partir das
sugestdes, desenvolveram o escopo de atuagao,
que contempla a realizagao de pesquisa, estra-
tégia, planejamento e diagndstico nas areas de
Assessoria de Imprensa, Branding, Marketing Di-
gital, Endomarketing e Publicidade, com enfoque
no relacionamento e na promogao de sentido
ao consumidor.

Para adiretora de Novos Negocios, Alessandra,
empreender ndo é so inovar, mas fazer algo que
faca a diferenca de fato navida dos consumidores
dos clientes que atendem. “O mais interessante é
que a gente investiu em algo que fazemos todo
dia, mas que ninguém estava dando atencdo, que
érelacionamento”, acrescentou a responsavel pe-
lo Atendimento e Planejamento da empresa. E diz
mais: “Em menos de seis meses, temos seis clien-
tes fixos no portfélio e saldo positivo em caixa”.

—
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Cendrio gaticho

O‘Mapeamento de Startups Digitais
doRio Grande do Sul 2016’ realizado
peloSebrae RS, identificou que exis-
tem 150 startups no Estado. Destas,
apenas oito atuam com midia e pu-
blicidade. Apesar do niumero baixo,
o relatério indica que este modelo
conquistara cada vez mais espago
entre os comunicadores, devido a
qualidade de vida, ao polo criativo e
pelo fato de a mao de obra local ser
capacitada e de custo reduzido.

Uma das barreiras que deverao
enfrentar sera a cultura bairrista, a
qual sereflete naresisténciaemabrir
novas alternativas de negécios. Jun-
toaisso, 0 ambiente regulatério, que
é bastante burocratico, a matriz eco-
ndémica tradicional (comércio, agro-
pecudria, servicos e metal-mecanico),
a crise estadual e nacional sdo fato-
res derisco que os empreendedores
precisardo ficar atentos.

ROBERTO SETTON

Ainda existe muito
espaco, especialmente
porque os empresarios
precisam de consultoria
especializada, com
know-how para se
comunicar, com
qualidade e eficiéncia,
com seus consumidores.

FABIO BRUGGIONI
CEO DA E.BRICKS DIGITAL

De acordo com “10 dicas para tirar sua
ideia do papel ou montar uma startup de
sucesso’,elaborado pelo Servico Brasileiro
de Apoio as Micro e Pequenas Empresas
(Sebrae), os profissionais que desejam se
aventurar no mundo do empreendedoris-
Mo precisam estar atentos as caracteris-
ticas do setor. O material ressaltaaimpor-
tancia da inovacao e da escalabilidade no
processo de montagem de uma startup,
que, conforme o documento, é dividido em
cinco etapas: @, i

\
Curiosidade ﬁ
Antes de ter o préprio negécio, é necessa-
rio que os profissionais sejam, acima de
tudo, sensiveis ao empreendedorismo, in-

formacaosobre carreira empresarial e ex-
posicao as oportunidades de negécio.

Ideacao

Nao basta ser criativo, é preciso ter uma
ideia inovadora para seguir nessa exten-
sdo. Nessafase,também éimportanteva-
lidar se a proposta de negoécio realmente
tem chances dedar certo. Comavalidagao
do projeto, é hora de pensar quais profis-
sionais poderiamintegrar estetime. Agran-
desacada esta emter, pelo menos, quatro
competéncias definidas - gestao, tecnolo-
gia, operacdes e vendas.

1%

Como tirar uma ideia do papel?

Operagao § 'f

Apo6s determinado quem sera sua equi-
pe, o préximo passo é realizar um con-
trato social, onde deve constar, por es-
crito, um acordo entre os sécios. Com is-
so resolvido, é o momento de testar se a
ideia inicial realmente tem potencial pa-
raencarar o mercado. Nessa etapa, é fun-
damental ter métricas e acompanha-las
de perto paraidentificar possiveis pontos
aserem ajustados. Se o produto esta dan-
do certo, é o momento de buscar apoia-
dores e realizar um planejamento para
captacgao de recursos.

Tracao

Além de ter um plano de negécios, as star-
tups precisam de uma cultura, ou seja, de
um propésito. Com a construgdo e a ma-
nutencdo destes valores, os empreende-
dores podem ampliar sua prestagdo de
servico para outras localidades.

Estrela

Esta é a etapa em que os empreende-
dores ambicionam chegar. Nesse mo-
mento, as startups deixam de ser star-
tups para se tornarem uma empresa.

f

Neste ponto, elas conseguem produzir _ L/

em grande escala e se sustentam
sem ajuda de mentores.

Fonte: Mapeamento do Sebrae-RS

Perfil dos empreendedores

9%

das startups dos empreendedores das startups

possuem menos

possuem menos de
de dois anos 35 anos

2 a 7 profissionais

lcoletival
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Quando o contexto social
passa por transformacoes
frequentes e significativas,
carreiras, requisitos e
propositos na Comunicacio
também se renovam
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As transformacgdes tém se tornado ca-
da vez mais frequentes a ponto de exi-
girdas pessoas e das empresas umares-
significacdo didria. E o que defende o cura-
dor do curso ‘Fractal - Novos protagonistas da
Comunicacao’, realizado em parceria com a Pe-
restroika, Gustavo Nogueira: “Acredito que a gen-
te ndo esta vivendo uma era de mudanca, esta-
mos em uma mudangca de era. Estamos virando
ndo s6 uma pagina, mas um capitulo maior, em
gue todas as mudancas estdo conectadas. E é
cada vez mais preciso pensar Comunicagao ali-
nhada a esse espirito do tempo”.

Para a especialista em autolideranga Caroli-
ne Batista, trata-se de uma revolucdo social, um
periodo em que as pessoas estdo saindo de um
mundo antes organizado para elas, para outro
em que precisam administrar a simesmas e aos
seus caminhos. “A era da empregabilidade esta
no fim, dando lugar a era do trabalho, onde es-
te é dotado de sentido e significado e ndo mais
um mero fim para aretribui¢ao financeira. Aen-
trada das novas geraces tem mostrado que ndo
existe o tempo do trabalho e o de ser feliz, de
forma separada e dicotdmica. Essas dimensdes
davida devem andarjuntas e serem experimen-
tadas ao mesmo tempo, sem hora especifica pa-
ra cada coisa acontecer”, defende.

Seguir carreiraemumagrande corporagao, por
exemplo, ja ndo representa um sonho para os jo-
vens da geracdo Y, argumenta o CEO da LiveAD,
Lucas Mello. Sdo mudang¢as comportamentais que
impactam profundamente no mercado de traba-
lho. “Eles e elas gostam de receber desafios, sen-
tirem-se Uteis e sofrem um pouco com seu ime-
diatismo. Porisso,as empresas precisamse moldar
e criarum ambiente que consiga acolher e motivar
essa geracao. Isso sera crucial para a sobrevivén-

cia dos negdcios em todas as indUstrias”, alerta.

Caroline cré na migracdo de um
modelo de trabalho baseado no“work
to” (trabalhar para) para “work with”
(trabalhar com), no qual é preciso ser
autogerenciavel. Com esse novo con-
ceito de trabalho, modifica-se tam-
bém a figura do lider. Segundo ela, a
funcdo de supervisionar e garantir
que tudo funcione na perfeita har-
monia altera-se para dar lugar a lide-
ranca ocasional e sob demanda, em
que, ao mesmo tempo, é possivel ser
lider e liderado. “Cresce a necessida-
de do desenvolvimento da autolide-
ranca para que as pessoas estejam
aptasaalavancarem as suas proprias
carreiras e talentos, obter melhores
resultados, acbes consistentes e, con-
sequentemente, realizacdo. As em-
presas cabera apenas a maximizagao
dessestalentosem umarelacdo onde
cada um sabe o seu papel.”

Valores comportamentais como es-
ses ganham cada vez mais visibilidade
das empresas na busca de talentos,
afirmaa psicologa e fundadorada DCO
Gestdo da Transicao, Ligia Nery, que,
por muito tempo, atuou como headhun-
ter.“Cadavez mais, buscamos pessoas
com atitudes para postos de trabalho,
em vez de pessoas com conhecimen-
tos técnicos rigorosos. O técnico se
aprende, mas o comportamental ndo.
Sabe-se que as pessoas sao demitidas
pelos aspectos comportamentais e ndo
tanto pelo conhecimento especificona
funcdo. Quem tem atitude buscao que
precisa paraobomdesempenho e pa-
ra o resultado”, destaca.

O

GrupoRn.DLS

Propdsitos em confronto

O momento é de reinvengao para ambos os lados, enfatiza Lucas. Enquanto
as empresas buscam maneiras de se adequar a um mercado mutante, os pro-
fissionais também enfrentam a necessidade de renovacdo. “E umatarefabem
ardua, principalmente para as agéncias tradicionais, que veem seu modelo
de negdcios derreter lentamente. Muitas vao conseguir superar esse desafio,
mas outras tantas vao morrer pelo caminho. Os profissionais passam exata-
mente por esse mesmo desafio de reinvencado. Evoluir é se manter relevante
no mercado de trabalho. Sdo diversos protagonistas, mas todos com o mes-
mo desafio nas suas maos”, analisa ele.

As mudancas estdo presentes, do comportamento a classificacdo social,
nas relacdes profissionais e de consumo, evidenciando um novo contexto, de
crescimento de economia colaborativa. “A forma como a gente se conecta
também se ressignifica a cada dia. Isso acontece em todas as areas, com ve-
locidade cada vez maior, e é preciso lidar com o fato de que as pessoas nao
vao mais se conectar com a marca apenas pelo que a empresa faz. ‘O que a
empresa faz' e ‘por que faz' se tornam mais importantes”, pontua Gustavo.

Esse momento exige ainda mais das companhias quando se trata de reter ta-
lentos. “O profissional ndo quer atuar em uma empresa que ndo tenha um pro-
pésito alinhado ao seu. E importante entender que esse organismo tem que se
adaptar para receber esse individuo”, alega. Na analise de Gustavo, muitas em-
presas tém dificuldades em cocriar projetos e acabam por concentrarem-se em
apenas executar o que ja é produzido, o que tem sido sentido pelos profissionais.

Em um cenario de transicdo, empresas e profissionais precisam estar ali-
nhados em seus propositos. Pode parecer simples, mas ainda é preciso algum
tempo para aprender a lidar com esse novo contexto. “A grande questado é
como equalizar o bindmio de resultados organizacionais e satisfacao profis-
sional. As empresas precisam rever o seu formato e politica de pessoas sob
pena de perder ainda mais talentos, e os profissionais precisam liderar a sua
carreira responsabilizando-se mais por ela”, afirma Caroline.

Entretanto, ha quem ainda ndo tenha compreendido essa profunda trans-
formacao, acrescenta Ligia. Ela exemplifica com o caso de um profissional de
agéncia que enfrenta resisténcia de sua empresa e cliente quando das esco-
Ihas para atingir os objetivos. “Os novos profissionais querem estar conecta-
dos com resultados efetivos e, por vezes, ndo encontram respaldo necessario
para enfrentar estas mudancas dentro dos espacos onde estdo. As mudancas
estdo caindo de maduro, mas os gestores e acionistas ainda apegados a um
modelo vencido”, defende a fundadora da DCO Gestdo da Transi¢ao.

lcoletiva
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Caminho empreendedor

Assim como a autolideranca, outro aspecto que
tem ganhado destaque no mercado de trabalho
é a vontade de empreender. Em um cenario em
que profissionais buscam mais autonomia e fle-
xibilidade, comandar o préprio negécio é algo
gue cada vez agrada a mais pessoas. “O sonho
de construirumaempresa de sucesso passa pe-
la cabega de muitos jovens. E isso, sim, deve pu-
xar uma tendéncia de empreendedorismo para
os préximos anos. Com jovens buscando edu-
cacdo nessa area e arriscando mais”, considera
o CEO da LiveAD.

Para Caroline, o mercado de Comunicagao
ainda esta despertando para essa tendéncia,
que ja é realidade em muitos segmentos. Em
termos de gestao e empreendedorismo, ela
percebe que o setor caminha “a passos de tar-
taruga” e que grande parte das empresas nao
conta com uma estrutura de gestao profissio-
nal. “Sem falar que a pratica de gestao de pes-
soas prima por uma avaliacdo técnica, disso-
ciando o profissional de questdes comporta-
mentais. A grande questdo é que isso tem sus-
tentabilidade por um periodo de tempo, pois
ndo existe capacidade técnica que dé conta da
falta de inteligéncia comportamental.”

Ja a fundadora da DCO argumenta que ha
uma alteracdo na forma de trabalho das com-
panhias, em que ganham espaco no mercado
de Comunicagdo as empresas que vivem da atua-
cdo em projetos especificos, especializados, qua-
seindividuais. “"As pessoas terdo que buscar seu
diferencial competitivo, saber embalarisso e fa-
zer aentrega para o mercado, entendendo onde
podem agregar valor. Estas posi¢des que estdo
sendo abduzidas nesta crise nunca voltarao ao
formato natural”, avalia Ligia.

A

Rede de conexodes

O contexto hiperconectado também impacta
as relacdes profissionais, quando favorece as
redes de contatos, aproximando pessoas, re-
forcando relacionamentos e aquecendo negé-
cios. O networking, que teve seu apogeu na
décadade 1990, vive agora um novo momento,
mais profissional, esclarece Caroline. Para ela,
as redes de networking reduzem o tempo de
tomada de decisdo e escolha, mas nao basta
empilhar contatos, é necessario fazer relacio-
namento e nutrir estes de maneira constante
para que os negbcios ocorram. Sustenta ainda
que o que constroéisucesso profissional é a jun-
¢aodo autogerenciamento e do marketing pes-
soal, o networking esta ancorado exatamente
neste Ultimo pilar, por isso, essa pratica sera
cada vez mais relevante.

O

Q

Ligia também enfatiza o poten-
cialdo networking para abreviar ca-
minhos. “Este procedimento encur-
ta espacos. Estamos cada vez mais
conectados e este é o processo na-
tural”, afirma. Para Lucas, a pratica
sempre terd valor no mundo pro-
fissional, e os eventos que exploram
essetipoderelacionamentodevem
conquistar mais espaco. “Uma boa
indicacdo serasempre uma boain-
dicacdo. E uma ma indicagdo sera
sempre um horror. Num mundo
onde estamos constantemente ca-
¢ando oportunidades e talentos,
esse tipo de evento tende sempre

a crescer e evoluir”, avalia.

Grupo RBS

O que esperar

O futuro exigira das novas geracdes de profissionais de Co-
municacdo muita resiliéncia para sobreviver e se reinventar
em alta velocidade. E o que defende o CEO da LiveAD. “Vere-
mos modelos de trabalho muito mais flexiveis e empresas
operando como verdadeiras redes de pessoas”, projeta. Ca-
roline cré que sera necessaria uma reestruturagao do pensa-
mento para aproveitar melhor o potencial dos novos talentos
e, consequentemente, trazer reflexos na opera¢do das orga-
nizacdes. “O papel da lideranga precisard mudar para algo
mais compartilhado, onde exista uma atuagao junto ao de-
senvolvimento de uma tarefa e disposicdo para ouvir e auxi-
liar as pessoas na conclusao das atividades”, adianta.

Afundadora daDCO entende que os jovens da nova geracao
ainda sdo incompreendidos por muitas empresas, as quais se
encontram emum momento de adaptacao. Elalembra que, por
vezes, eles sao criticados por atitudes e comportamentos, e sa-
lienta: “Nao podemos esquecer que esta turma nao veio de Mar-
te. N6s os fizemos assim. Como tudo tem 6nus e bdnus, temos
que aprender com eles e ensinar o que temos de diferente com
amorosidade e ndo com crise. Gestdo da diferenca é o grande
desafio e diferencial, quem consegue sai na frente sempre”.

No mercado de trabalho de amanhd, Gustavo acredita
em menos estruturas fisicas e mais equipes formadas sob
demanda para projetos especificos, composta por pessoas
que formarao uma espécie de organismo. “As empresas de-
vem operar mais em rede, com diferentes profissionais, que
tenham a capacidade de cocriar e quebrar aquela linha de
trabalho”, projeta.

Outra evolugdo gradual e significativa consiste na juncao
da Comunicacdo com o mercado da Tecnologia. Conforme
Gustavo, os comunicadores precisarao quebrar o paradigma
de que profissionais “de Humanas” ndo lidam bem com dados
e tecnologia, para aproveitar as novas possibilidades que sur-
gem. “A Comunica¢do caminha para uma fusdo com a Tecno-
logia e quem lidera esse processo é o Marketing. Nao digo que
sera preciso ser especialista, mas alguém capaz de dialogar
com as tecnologias”, ressalta.

Icoletiva
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Empregos que sedo As apostas da Coletiva Tendéncias
populares em

Professor freelancer

Mapa das profissoes - Fazendeiros urbanos

Os avangos tecnolégicos funcionam co- Cuidadores

mo combustivel para as transformacdes
Instaladores

domésticos
especialistas em
tecnologia (smart house)

do mercado de trabalho. Um relatério
divulgado pela consultoria Ernst &
Young, e realizado com base em
diversos estudos, aponta que, até

2025, um em cada trés postos de tra- Professional triber Curador de conteudo
balho deve ser substituido por tecnologia Profissional freelancer, Designer de contetido

inteligente. A projecao é que, em nove anos, especialista em unir pessoas
profissdes operacionais sejam extintas, enquan- de diferentes culturas em

to a demanda por carreiras que tenham relacdo torno de um projeto comum.

direta com a tecnologia de ponta crescera. Essa funcéo tem a habilidade

. o . ~ de integrar as pessoas para
Ja as profissGes que envolvem interpretacdo humana e

= . P ~ que tenham a melhor
emocao, de acordo com a pesquisa, dificilmente serdo subs- .
performance e harmonia em

tituidas. Aquelas que ndo se enquadram nesse quesito, ain- equipe.
da ha a possibilidade de inovacgdo e antecipagdo as mudan-
cas. E 0 caso de postos como o de carteiro, ameacado pelo Designer especializado
declinio no volume de correspondéncias, mas que encontra em impressao 3D
possibilidades em segmentos de logistica, visto que cresce As impressoras facilitam a _
a entrega de compras feitas pela internet. transformacdo da ideia em

Confira os empregos em extin¢do e em alta, segundo a matéria. Exemplos: préteses e

Ernst & Young, e também as apostas de Coletiva Tendéncias. impressao de projetos

tridimensionais.

Designer de
realidade virtual
Aumento do acesso ao

* Operador de telemarketing ambiente de realidade virtual,
por meio de especialistas na

Empregos que podem
deixar de existir em 2025

* Reparador de relégios * Arbitro » Contador
- . criagdo desses ambientes.
* Agente de crédito * Subscritor de seguros Exemplos: visitas virtuais a
* Trabalhadores rurais *» Operador de caixa museus, paises, pontos

* Corretor de imoveis ¢ Digitador de dados turisticos, etc.
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Nédo vivemos mais
uma crise, estamos
mudando de era

Assim como a maioria das pessoas, tal-
vez vocé também ache que a crise que
passamos atualmente seja apenas a con-

sequéncia de um desajuste politico-eco-
ndmico pontual, e que, logo ali na frente,
veremos o trem que desencarrilhou vol-
151 LR (1L [ TW Ok, até faz sentido. De fato, vi-

vemos um periodo em que mercados no muno
inteiro sofrem com instabilidades, oscila¢des e in-
certezas bem agudas. Porém, quero mostrar que
a natureza das mudancas atuais é um pouco mais

profunda do que das outras vezes.

Desde que comecei a pesquisar e estudar conceitos
de inovacdo disruptiva, ha algum tempo, venho for-
mando umavisdao muito pragmatica sobre as suces-
sivas crises dos Ultimos anos, e todas, fundamental-
mente, estao relacionadas aos questionamentos dos
formatos tradicionais de se pensar o mundo. Antes
de mais nada, entenda uma Uinica coisa: se vocé acha
gue evolucdotecnoldgica e destruicdo criativafazem
parte apenas do universo das startups, vocé esta
redondamente enganado. Sistemas de governanca,
representatividade e modelos consolidados de se
fazer negécios, principalmente no segmento de Co-
municacdo, ja estdo sendo fortemente abalados por

quebras drasticas de paradigmas.

Primeiro, éimportante entender que todas as gran-
des transformacdes atuais se baseiam, direta ou
indiretamente, narevolucdo digital, onde a prépria
sociedade comeca, gradualmente, a desencadear
aformacdo de uma nova consciéncia, ndo mais ba-
seada na passividade, mas na interatividade, na
cooperagdo e na coletividade. Esse fenébmeno aca-
ba potencializando o processo de empoderamen-
to social e aumentando a capacidade das pessoas
de gerareminovagdes que abalam os alicerces das
estruturas formais das empresas, instituicdes e da
prépria sociedade. Segundo, é imprescindivel sa-
ber que essas mudancas, cada vez mais recorren-
tes eintensas, se ddo sob o contexto de uma gran-

de batalha entre o velho e o novo poder.

O

JOAO RAMOS
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RELAGOES-PUBLICAS, POS-GRADUADO EM
SOCIOLOGIA COM FOCO EM COMUNICAGAO
E EMPREENDEDOR NA AREA DE INOVAGAO

Resumidamente, podemos dizer que o velho po-
der funciona como uma moeda. E detido por pou-
cos. Uma vez obtido, é zelosamente guardado - e
os poderosos tém uma reserva substancial dele
para utilizar. E fechado, verticalizado, inacessivel e
baseado no lider. Seu apice foi durante a era das
trés primeiras revolug¢des industriais, persistindo
em sobreviver até hoje. Semelhan¢as com o mo-
mento atual das grandes empresas de Comunica-
¢do tradicionais, que ha anos tentam desespera-
damente encontrar novos formatos e modelos, ndo

sao meras coincidéncias.

J& 0 novo poder funciona de forma contréria. E feito
por muitos. E aberto, descentralizado, participativo
e baseado nas comunidades de pessoas com carac
teristicas em comum. O novo poder ndo é para ser
guardado, e sim canalizado. Seu surgimento data no
inicio deste século, quando a acessibilidade digital
comecou a ganhar escala. Desde entdo, outros ins-
trumentos e formatos desse tipo de poder comeca-
ramaganharfor¢a, tais como redes sociais, sistemas
de financiamento coletivo (crowdfunding), impres-
soras 3D, prototipagem, moedas paralelas, colabo-
racao, startups com ativos descentralizados, tendo
como consequéncia maisimportante a prépria des-

centralizacdo dos mecanismos de decisdo e poder.

Percebe a diferenca? E a partir do crescimento do
novo poder que comegamos a entender mais pro-
fundamente o contexto da crise atual, ndo mais
baseada unicamente por caracteristicas econdmi-
cas pontuais, mas na disrupcao radical nos mode-
los consolidados de se pensar absolutamente tudo.
E, também, a partir desse ponto que o conceito de
gestao e deempresacomecaaserhackeado, abrin-
do brechas para uma sociedade cada vez mais in-
satisfeita com a passividade e as limitacGes de es-
truturas verticalizadas, burocraticas e centraliza-

doras do século passado.

O fato é que, diante dessa batalha, o novo poder
ja foi capaz de provar sua capacidade de reprogra-
mar os c6digos que regem as leis de mercados tra-
dicionais de varios segmentos e, inevitavelmente,
também provara seu potencial de suplantar con-
ceitos arcaicos e ineficientes que comp&em, em
grande parte ainda, os sistemas do mercado da

Comunicag¢do no mundo todo.

Ainovacdo é impiedosa e ndo poupa ninguém. Ea
crise? Apenas a melhor definicdo encontrada para

descrever uma grande mudanca de era.

1 thdnces



Antecipe as

perguntas

magine um dia daqueles em que vocé ndo acordou bem, mas,
mesmo antes de abrir os olhos, ja foi dar uma conferida nas
redes sociais. Para nao ficar apatico ao que esta acontecendo,
resolve responder aclassica pergunta do Facebook“no que vocé
esta pensando?” ou “como vocé esta se sentindo?”, entdo, sem
pensar muito, vocé publica na sua timeline “sentindo-se triste”.




De repente, em questao de segundos, to-
ca um alerta na sua caixa de e-mail avi-
sando QUEVOCé tem uma nova mensagem.
Ao abrir, como se pudesse ler a sua men-
te, uma empresa de chocolates lhe envia
um e-mail marketing com as promoc¢oes
do dia. Vocé chega a olhar para os lados e
ver se nao tem ninguém o espionando.
“Como eles sabem que hoje é justamente
um dia que eu preciso me encher de do-
ce?”, passarapidamente pela sua cabeca.
A tecnologia tem uma resposta pra isso.

O Fast Data, conceito usado para definir o pro-
cessamento de dados e aplicacdo dos resultados
em tempo real, surge como novidade para as em-
presas anteciparem as perguntas, antes que o0s
clientes lancem as respostas. Conforme o cientis-
ta-chefe da Cappra Data Science, Ricardo Cappra,
todos deixamos infinitos rastros nainternetdiaria-
mente. O papel da ciéncia, nestes casos, é reunir
estes dados, compila-los e transforma-los em in-
formacao. “Na pratica, torturamos dados até que
eles confessem algo”, brinca Cappra.

O conceito foi criado apés o fenémeno do Big
Data, o qual se baseia, segundo a cientista de da-
dos Leticia Pozza, em 4V'S e 1P

ARQUIVO PESSOAL

Na prdtica, torturamos
dados até que eles
confessem algo.

RICARDO CAPPRA
CIENTISTA-CHEFE DA
CAPPRA DATA SCIENCE

Eletrabalhana compreensaode padréesaolon-
go do tempo e de forma constante, a partir dos
rastros deixados narede. O Fast Data vem conquis-
tando espag¢o com a intengao de usar estes dados
para oferecer solu¢gdes em menos tempo possivel.
“O Fast Data ndo é a revolucdo do Big Data, sao
aplicacBes a necessidades diferentes. E uma evo-
lugao do ponto de vista de que nés aprendemos
que nem tudo precisa ser Big Data e que existem
solu¢des que demandam menor tempo de proces-
samento com a mesma entrega devalor. Eumapren-
dizado em relagdo a esforgo versus o tempo para
descoberta de novas técnicas”, explica Leticia.

->VoLuME

Grande quantidade de informacdes.

—>VELOCIDADE

Muitos dados em pouco tempo.

> VARIEDADE
Nao s6 numeros, mas textos, videos,
fotos.

-~ >VERACIDADE

Dados que sejam reais e possuam valor.

——PRIVACIDADE

Respeitando os termos e a
particularidade daquele usuario
para a captacao desta informacao.
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E uma evolucéo do
ponto de vista de que
nos aprendemos que nem
tudo precisa ser Big Data
e que existem solugoes
que demandam menor
tempo de processamento
com a mesma entrega de
valor. E um aprendizado
em relac¢éo a esforco
versus o tempo para
descoberta de

novas tecnicas.

LETIiCIA POZZA
CIENTISTA DE DADOS
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Aplicagdo na Comunicagéo

A pergunta que fica para jornalistas, publicitarios,
pessoal de Marketing, relagdes-publicas, fotégrafos,
filmmakers e profissionais da drea em geral é: co-
mo aplicar estas ferramentas em um negocio de
Comunicacao? Cada propostade trabalho exige uma
maneira diferente de colocar em pratica, mas a oti-
ca é amesma, de acordo com o diretor regional da
IBM no Rio Grande do Sul, Marcelo Violento.

Como conectar e trazer mais negdcios por meio
do comportamento digital? “Adiantando o préximo
passo. Essa é a maior tendéncia neste meio”, defen-
de Violento. De acordo com ele, a légica de concei-
tos como Big e Fast Data segue um padrdo que nao
é dificil de entender, porém precisa de conhecimen-
to para transformar-se em realidade: dados geram
informacdes, informac&es geram conhecimento e
conhecimento gerasaber.“Essa é a chave”, garante.

Em uma redacdo de jornal, por exemplo, siste-
mas como o Google Analytics conseguem dar uma
dimensao de qual noticia, ou quais editorias sao
mais lidas no site e basear os repdérteres sobre quais
assuntos rendem mais na internet. Mas vocé ja pen-
sou em usar como trampolim para escrever a pro-
xima matéria o assunto mais comentado na ultima
hora, baseado em rastros deixados em aplicativos
como o Twitter, por milhares de pessoas, e alavan-
car a audiéncia em questdo de minutos?

O Fast Data possibilitaisso: agir conforme o mo-
mento, orientado por dados. No campo da Publici-
dade é, talvez, mais facil de entender. Com a enxur-
rada de memes produzidos por dia, ndo ha frase
que alguém ainda ndo tenha pensado. Para alavan-
car as marcas, os profissionais da propaganda de-
vem comecar a utilizar ferramentas de analise de
dados para criar campanhas que respondam aos
anseios do publico - que, com a evolugdo constan-
te do cyber mundo, é quase insaciavel.

lcoletiva
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“Imagine que, em eventos como as Olimpia-
das, empresas como a Coca-Cola ndo podiam es-
perar um dia para produzir contetido sobre o que
as pessoas estdo falando nas midias sobre o Usain
Bolt. Isso precisava acontecer no agora, muito ra-
pido, ou a onda passaria e eles ndo conseguiriam
participar desta conversa”, explana Leticia, que
da a dica: “Da mesma forma é o lancamento de
uma grande campanha, estamos acostumados a
olhar para a informacao de um més atras. Entre-
tanto, se eu entender o retorno daquela campa-
nha neste minuto, posso medir situa¢des de risco
com muito mais precisao ou impulsionar situacdes
propicias com bastante facilidade”.

Utilizar referéncias como sentimentos, gos-
tos, localizacdo das pessoas para produzir con-
teudo e distribuir por meio das marcas de Co-
municac¢do pode interferir na tomada de deci-
sdes deste publico. Por exemplo, um leitor de
determinado jornal quer experimentar comida
arabe em Porto Alegre, ele escolhe determinado
restaurante, mas, antes de sair de casa, decide
dar uma verificada no que esta rolando na web.
Ele se depara com uma noticia postada ha pou-
cos minutos em um veiculo local que diz que X%
de pessoas que comeram no tal restaurante sai-
ram de la insatisfeitas. Dados transformados em
informacg8es que possibilitaram um novo conhe-
cimento ao leitor e permitem que ele tome uma
decisdo a partir disso.

“O consumidor ter informacdo sobre o nego-
cio dd empoderamento para ele tomar decisdes”,
diz Cappra. O professor do Programa de P6s-Gra-
duacdo em Computacdo Aplicada da Unisinos,
Jodo Francisco Valiati, vai na mesma direcao e diz
mais: “Entender o que o cliente quer, antes que
ele o diga, é fundamental ndo apenas para ven-
der mais, mas para saber quais sdo as tendéncias
demercado e auxiliar nas escolhas deste usuario”.
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ARQUIVO PESSOAL

Aprender a usar métodos
tecnoldgicos como o Big e
Fast Data e conviver com
profissionais da drea da
computacéo e ciéncias de
dados dentro das redacbes
e agéncias é, também, uma
das apostas para um futuro
(de sucesso) no ramo da
Comunicagdo

MARCELO VIOLENTO
DIRETOR REGIONAL DA IBM
NO RIO GRANDE DO SUL
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Mentes brilhantes, unam-se

Aprender a usar métodos tecnolégicos como
0 Big e Fast Data e conviver com profissionais
da area da computacdo e ciéncias de dados
dentro dasredacdes e agéncias €, também, uma
das apostas para um futuro (de sucesso) no
ramo da Comunicacao. “Aplicar estas compe-
téncias é o principal desafio das empresas, pois
€ necessario este avanco para validar o con-
teudo oferecido”, garante Violento.

Contudo, é preciso dar um passo de cada
vez. Leticia salienta que nem todo rastro dei-

Grupop\%
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xado nas redes contém um dado relevante. “Eu
s6 percebo valor naquela informacdo a partir
do momento em que eu testo ela, coloco em
pratica, mensuro o resultado, melhoro meu al-
goritmo (pergunta) e analiso novamente”, es-
clarece. Valiati complementa defendendo que
0 X da questao é compreender que os dados
fornecem respostas que a olho nu nao se en-
Xerga, mas que é preciso extrair conhecimento
desses dados para transforma-lo em um con-
teudo triunfante.
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O que vem depois?

Ja sdo realidade algumas marcas se apropriando
de ferramentas de andlise para vender seus pro-
dutos, sobretudo nainternet. Se vocé utiliza o Wa-
ze, aplicativo de transito e navegacao, sabe que,
se todos os dias vocé vai para o mesmo lugar, mas
um dia precisa ir a outro e coloca um endereco
final diferente, o sistema vai Ihe dar um alerta do
tipo “tem certeza que é pra este lugar que vocé
quer ir?". Isso acontece porque vocé deixou deze-
nas de dados sobre a sua rotina armazenados no
app e ele percebe uma mudanca de comporta-
mento e, de forma agil, busca Ihe oferecer a me-
Ihor solucao.

E o que vem agora? Este é o maximo da tecno-
logia? Ndo. Uma pesquisa feita pela consultoria
francesa, especializada em tecnologia e outsour-
cing, Capgemini revelou que 64% das empresas
acreditam que Big Data esta mudando fronteiras
tradicionais de negdcios e 58% esperam enfren-
tar o aumento da concorréncia de startups pro-
movido por dados. Nessa linha, Violento conta
que, a partir dos estudos feitos na IBM, chegou-se
a conclusdo de que 90% dos dados mundiais fo-
ram criados nos ultimos cinco anos. Vocé enten-
de, entdo, que se ndo houver uma maneira de or-
ganizar e distribuir essas informacdes, é impossi-
vel manter a roda girando?

Uma das observagdes sobre o futuro da ana-
lise de dados € que havera, daqui para frente, uma
capacidade maior de recomendacdo, a partir da-
quilo que foi visto nos dados. “Hoje, no Fast Data,
consigo analisar rapidamente o que esta aconte-
cendo agora, mas a partir do momento em que
eu consigo analisar o hoje, cruzar de formarapida
como passado e entender quais os padrdes e ten-
déncias para o futuro, consigo predizer o que, pro-
vavelmente, vai acontecer depois”, acredita Leticia.

ARQUIVO PESSOAL

A possibilidade de se
trabalhar com dados e
aplica-los nos mais diversos
segmentos da economia,
como a Comunicagdo, é
enorme, mas a caréncia por
profissionais especializados
é tanta que universidades
dos Estados Unidos ja
criaram cursos para formar
cientistas de dados.

JOAO FRANCISCO VALIATI
PROFESSOR DO PROGRAMA
DE POS-GRADUAGAO EM
COMPUTAGAO APLICADA

DA UNISINOS

Outro ponto, refletido por Cappra, é com-
preender que Ciénciae Comunicag¢do precisam
andar juntas para continuar crescendo no meio
digital. Rastros revelam mais do que numeros,
eles trazem a tona padrées de comportamen-
to que, segundo o cientista-chefe da Cappra
Data Science, pode ser entendido por meio da
teoria das massas sabias:

coleta
hvd
diversidade
vV
descentralizacao
NV
independéncia
NV

agregacao

padroes de
comportamento

“A Ciéncia qualifica os dados, torna-os analiticos
para que possam ser usados no mundo dos ne-
gbcios”, afirma.

Um entendimento aprovado tanto por Vio-
lento quanto por Valiati é que a transforma-
caodigital requer conhecimentos e ferramen-
tas abertas para o publico. Ou seja, voltamos
ao empoderamento. “Adecisdo final é sempre
da pessoa, mas a maquina, a internet, preci-

GrupoRBs

sa oferecer suporte para que ela faca essa
escolha”, avalia Violento.

Neste quesito, Valiati aborda o que ele acre-
dita ser um grande salto para o futuro da tecno-
logia de dados: a inteligéncia artificial. Para ele,
a computacdo é necessaria para fazer esta par-
te tecnolégica e estamos caminhando para um
mundo cada vez mais dominado pela inteligén-
cia artificial. Defende ainda que o avanco dos
dados € inevitavel e a possibilidade de explora-
los s6 ira aumentar. Entdo, automatizar estes
processos e deixar que as pessoas evoluam no
conhecimento é uma tendéncia para Valiati.

Uma amostra deste assunto é a ferramenta
Watson, que compreende e responde a lingua-
gem humana, criada pela IBM. “Ideias assim mu-
dam a forma como interagimos com as maqui-
nas. O ser humano ndo vai ser eliminado, sé vai
trocar de lugar”, explica Violento.

Para acompanhar este crescimento, é preci-
so aprofundamento em matérias como a ciéncia
de dados. O professor do Programa de P6s-Gra-
duacdo em Computagado Aplicada da Unisinos
garante que este € um mercado em expansao,
mas faltam pessoas qualificadas.

A possibilidade de se trabalhar com dados
e aplica-los nos mais diversos segmentos da
economia, como a Comunicagdo, € enorme, mas
acaréncia por profissionais especializados é tan-
taque universidades dos Estados Unidosja cria-
ram cursos para formar cientistas de dados. A
chance, portanto, esta para aqueles que dese-
jam aprender, trocar a fita e tirar do ambiente
corporativo da Comunicagdo a ideia de que s6
profissionais da drea contribuem para o avango
do trabalho. O futuro é unir Jornalismo, Publi-
cidade, Marketing, Relac6es Publicas, Fotografia
e Video com Ciéncia, Computagao, Economia,
Administracdo e até onde a criatividade levar.

lcoletiva
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om as noticias surgindo na mesma

medida em que acontecem, devido ao
desenvolvimento rapido da internet, fica
dificil encontrar alguma novidade nojornal
dodia seguinte. Se para o leitor, ouvinte ou
telespectador, isso ja é, de certo modo,
frustrante, imagine para o repérter que
passa o dia todo produzindo uma matéria

onde o assunto central estd narede hahoras.
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Um dos caminhos apontados como saida para
evoluir nas narrativas jornalisticas e contar his-
térias que realmente apresentem algo diferente
€ o Jornalismo de Dados. Como conceito, a ideia
consiste, basicamente, em entrevistar planilhas
eletrdnicas cheias de niumeros. Isso mesmo, pa-
rece Matematica, mas ndo é. Ainda pouco explorado
no Brasil em todas as suas possibilidades, em especial no
Rio Grande do Sul, esta forma de fazer Jornalismo exige do
profissional de Comunicagao uma instru¢do mais técnica
e ferramental, além de especialistas em outras areas, co-
mo a programacao e o web design.

Para deixar mais claro, o jornalista, fundador e editor da
agéncia de Jornalismo de Dados Volt Data Lab, Sérgio Spag-
nuolo, explica: “Jornalismo de dados é uma extensdo do tra-
dicional, mas, ao invés de se basear em fontes tradicionais,
utilizabancos de dados. Busca-se explorar pautas dentro dos
dados, com base em uma explicagdo cientifica".

Com a criacao da Lei de Acesso a Informacao (LAI), Lei n°
12.527/2011, a qual entrou em vigor em 16 de maio de 2012,
orgaos e entidades publicas passaram a ser obrigadas a for-
necer dados como gastos de governo, por exemplo, para qual-
quer pessoa fisica ou juridica. Tal ferramenta surgiu como
um aliado dos jornalistas na construcdo dereportagens, prin-
cipalmente investigativas, se apropriando de dados para com-
provar o que estava, até entdo, apenas sendo dito por alguém.

Alguns veiculos ja estdo investindo bastante na produgdo
de Jornalismo de Dados, como é o caso do Estaddo, de Sdo
Paulo, que possui o Blog do Estaddo Dados (conheca aqui
blog.estadaodados.com). O editor de Politica do jornal, Da-
niel Bramatti, indica que a economia ja trabalha com dados
ha mais tempo, mas a pratica esta migrando para outras pon-
tas do jornal. “Observamos que a técnica pode se estender
aoutras areas dos veiculos. Isso estd acontecendo de forma
paulatina. No Estaddo, por exemplo, o trabalho com dados
estdincorporado também arotina de Politica e, recentemen-
te, comecamos a aplicar com maior regularidade com rep6r-
teres especializados na cobertura de Saude, Educagao e Ur-

o

banismo, por exemplo”, conta.

ARQUIVO PESSOAL

Uma das tendéncias
para o ramo é apostar
no auxilio da
inteligéncia artificial
nas redagdes, o que
corrobora com a ideia
de se trabalhar em
conjunto com outras
profissoes.

AVELINO ZORZO
PRESIDENTE DA SOCIEDADE
BRASILEIRA DE COMPUTAGAO

Jornalismo de
dados é uma
extensdo do
tradicional, mas,

ao invés de se basear
em fontes tradicionais,
utiliza bancos de dados.
Busca-se explorar
pautas dentro dos
dados, com base em
uma explicagcéo
cientifica.

e

AGENCIA DE JORNALISMO DE
DADOS VOLT DATA LAB
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Criatividade para driblar a crise

De acordo com o jornalista, analista de dados e membro
do Consorcio Internacional deJornalistas Investigativos (ICl)),
Marcelo Soares, os veiculos de comunicagdo, em geral, ain-
da utilizam uma fragdo muito pequena do potencial de fer-
ramentas que a area pode proporcionar. Com o enxuga-
mento das redacdes, acredita que, dificilmente, os princi-
pais meios conseguirdo usar bem. Na sua visdo, existem
iniciativas muito interessantes, porém, mais pontualmen-
te, dependem do empenho de um ou outro jornalista.

O coordenador de cursos da Associagdo Brasileira de
Jornalismo Investigativo (Abraji), Tiago Mali, compartilha
deste pensamento. “No Brasil, os veiculos ainda nao utili-
zam bem por falta de profissionais dedicados a esta area,
falta expertise no assunto”. E, para completar, a crise eco-
ndmicaimpede a contratacao de jornalistas especializados,
que possam focar no ramo.

Fazer Jornalismo de Dados custa caro. Além de deman-
dar tempo de um ou mais repérteres, que podem ter que
se dedicar durante meses para uma Unica pauta, é neces-
sario, segundo a professora de Jornalismo e do Curso de
Realizacdo Audiovisual da Unisinos, Luciana Kraemer, um
envolvimento interdisciplinar, o que pode elevar ainda mais
os custos. “E um nicho que demanda n3o apenas jornalis-
tas, mas programadores, profissionais da Comunicagao di-
gital, designers no campo da Informatica, entre outros. Nor-
malmente, o salario médio destes profissionais é bem su-
perior ao piso do jornalista. Resultado: se as empresas de
Comunicacao estdo demitindo repérteres e editores para
conter gastos, imagina manter uma equipe com este per-
fil", pondera ela.

Para suprir esta caréncia, vém surgindo no mercado
empresas como a Volt Data Lab, que é uma agéncia de no-
ticias e reportagens especiais focada em Jornalismo de Da-
dos e ndo trabalha exclusivamente para um Unico veiculo.
Mirando no crescimento em meio a crise, Spagnuolo afir-
ma que a companhia busca profissionais que saibam sobre
0 assunto, independentemente da formacgao.
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Uma das tendéncias para o ramo é
apostar no auxilio da inteligéncia artifi-
cial nasredacées. E o que acredita o pre-
sidente da Sociedade Brasileira de Com-
putacao, Avelino Zorzo, que corrobora
com a ideia de se trabalhar em conjunto
com outras profissdes. Ele enxerga que,
com o avango tecnolégico, existem pro-
blemas mais complexos do que se tinha
ha 30 anos. “As informag8es estdo dis-
poniveis de forma mais rapida e, para
seguir na mesma velocidade, é preciso
ter pessoas de diferentes areas para a
resolucao destas questdes. O profissio-
nal da computacgao transita em todos os
segmentos, porque necessita-se de al-
guém com este conhecimento para re-
solver problemas de forma agil”, explica.

O pensamento computacional e cog-
nitivo é outro ponto de destaque de Zorzo
no sentido de alavancar os processos de
trabalho do Jornalismo de Dados. Na sua
opinido, ha uma propenséao de que o pro-
fissional de qualquer ramo tera que en-
tender um pouco de Computagdo, pois o
desenvolvimento tecnolégicoséiraaumen-
tar e esta compreensao é fundamental.

O investimento neste ramo, no en-
tanto, pode engrandecer os veiculos que
acreditarem no modelo e souberem se
apropriar das ferramentas da melhor ma-
neira possivel. Soares defende aideiade
que o Jornalismo de Dados pode apre-
sentar ao publico formatos de reporta-
gem que matem sua curiosidade mais
especificado que se pode responder em
um texto, pela limitacdo do espaco, ou
em um boletim de radio e televisdo, pe-
la limitagdo do tempo.

Observamos que a

técnica pode se estender

a outras areas dos veiculos.
Isso esta acontecendo de
forma paulatina.

No Estadao, por exemplo,

o trabalho com dados esta
incorporado também

a rotina de Politica e,
recentemente, come¢amos a
aplicar com maior regularidade
com reparteres especializados
na cobertura de Saude,
Educacdo e Urbanismo,

por exemplo.

DANIEL BRAMATTI
EDITOR DE POLITICA
DO ESTADAO

Os veiculos de
comunicagdo, em geral,
ainda utilizam uma fragéo
muito pequena do potencial
de ferramentas que a drea
pode proporcionar.

Com o enxugamento

das redacoes, dificilmente,
0S principais meios
conseguirdo usd-las bem.
Existem iniciativas muito
interessantes, porém, mais
pontualmente, dependem
do empenho de um ou
outro jornalista.

MARCELO SOARES

JORNALISTA, ANALISTA DE DADOS E
MEMBRO DO CONSORCIO INTERNACIONAL
DE JORNALISTAS INVESTIGATIVOS (IClJ)

ARQUIVO PESSOAL
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Por onde comegar

Jornalistas e veiculos que tém interesse em se
especializar na area podem procurar cursos na
Abraji, por exemplo, que ministra treinamentos
desde 2012 e tem a preocupacdo em utilizar, da
melhor maneira, as técnicas de analise e enten-
dimento de dados. “Mais do que se especializar,
daqui pra frente, saber usar bancos de dados
sera um pré-requisito para se dar bem como
jornalista”, deixa a dica Mali. Ele pontua, ainda,
que é um crescimento acanhado, mas que mos-
tra uma movimentagao no sentido de as univer-
sidades incorporarem ao curriculo obrigatério
uma disciplina de Jornalismo de Dados.

AVolt Data Lab também oferece instrucdo nes-
te ramo. Saber programacao facilita bastante o
trabalho, apesar de ndo ser uma exigéncia. Se-
gundo Spagnuolo, o jornalista que sabe mexer
com a estrutura de dados, tabelas, estard muito
mais preparado para ter um emprego no mun-
do da Comunicacao. E preciso estudar bastante.
“E como o inglés, no inicio parece muito dificil,
mas quanto mais vocé faz, maisvocé sabe”, com-
para. Outra oportunidade, citada por Bramatti,
é a Escola de Dados e ele acredita que, apesar
delenta, atendéncia de criar especializa¢cdes na
area tem potencial de crescimento.

Em um esforgo de oferecer suporte para
profissionais da Comunicagdo que se dedicam a
esta darea, a Abraji traduziu o The Data Journalism
Handbook, que em portugués intitula-se ‘Manual de
Jornalismo de Dados’ e esta disponivel neste link
datajournalismhandbook.org/pt
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Na pratica

Segundo Luciana Kraemer, ndo basta conhecer,
éimportante gostar de pesquisa desk. “E crucial
ser aficionado por cruzar informagdes a partir
datela do computador. Tem que ter espirito em-
preendedor, procurar onde poucos querem me-
ter a colher, porque da trabalho, exige tempo e
esfor¢o”, salienta ela. Em linhas gerais, diz que
€ como entrevistar os dados, ou seja, é neces-
sario saber o jeito de chegar até eles. “O outro
ponto é disponibiliza-los num formato atraente,
0 que requer expertise”, acrescenta. Para Soa-
res, existem mil maneiras de se fazer isso, mas
as mais interessantes ainda estdo por vir, e a
mais comum é utilizar infograficos interativos.
Conforme Bramatti, é necessario ter um bom
critério na hora de selecionar as pautas, para pu-
blicar aquilo que é relevante em termos jornalis-
ticos. As bases de dados publicas, neste sentido,
sdo as que mais permitem controle sobre a qua-
lidade dos dados, em consequéncia, da prépria
reportagem, garante ele. Mali concorda e com-
plementa: “Aprender afiltrar é muitoimportante.
O diferencial esta em usar os dados, que abrem
uma gama de possibilidades, para contar uma
mesma histéria, s6 que emumformatoinovador”.
Através das informagdes contidas nos ban-
cos de dados, é possivel descobrir, por exemplo,
por que acontecem mais cesarianas agendadas
nas segundas-feiras do que nos outros dias da
semana. Depois de levantar os dados com o Mi-
nistério da Saude, Soares chegou a esta conclu-

ARQUIVO PESSOAL

No Brasil, os veiculos ainda
ndo utilizam bem o
Jornalismo de Dados

por falta de profissionais
dedicados a esta dreaq,
falta expertise no assunto.
E, para completar,

a crise econémica impede
a contratagdo de
Jornalistas especializados
que possam focar

no ramo.

TIAGO MALI
COORDENADOR DE CURSQOS DA
ASSOCIAGAO BRASILEIRA DE
JORNALISMO INVESTIGATIVO
(ABRAJI)

E um nicho que

demanda ndo apenas
jornalistas, mas
programadores,
profissionais da
Comunicagao digital,
designers, entre outros.
Normalmente, o salario
médio destes profissionais

é bem superior ao piso do
jornalista. Resultado: se as
empresas de Comunica¢Go
estdo demitindo reporteres
e editores para conter gastos,
imagina manter uma equipe
com este perfil.

LUCIANA KRAEMER
PROFESSORA DE JORNALISMO E DO CURSO
DE REALIZAGAO AUDIOVISUAL DA UNISINOS

ARQUIVO PESSOAL

sdo, pois como a licenca-paternidade era de cin-
co dias, uma familia que tem o filho na segun-
da-feira, tem o pai por mais tempo em casa. Apos
aanalise, percebeuainda que, apesardeserreal,
o efeito deste acontecimento é pequeno. “O li-
mite do Jornalismo de Dados é sua curiosidade,
criatividade e habilidade”, ressalta ele.

Existem milhdes de dados publicos disponi-
veis para serem cruzados, nao apenas no Brasil,
mas no mundo inteiro. Além disso, conforme
atenta Zorzo, as redes sociais produzem e pro-
duzirdo, cadavez mais, informagdes sobre o com-
portamento humano. O desafio, de acordo com
ele, é “juntar todo este contetdo e transformar
em algo estruturado”.

Um fator a ser considerado para o futuro da
area é estudar um pouco de estatistica, como
prevé Bramatti. Neste ponto, aqueles que fize-
ram Jornalismo para fugir das ciéncias exatas,
como a Matematica, terdo que comegar a rever
seus conceitos. Depois de aprender a lidar com
estasferramentas, é essencial buscarformas de
extrair destes dados as melhores informac&es
possiveis e apresenta-las ao consumidor - seja
de qual plataforma for - um conteddo rico, dife-
renciado, impactante. Contudo, este publico tam-
bém tem sua responsabilidade: “E preciso ensi-
nar o publico a ndo ter medo de graficos, mas
buscar entendé-los. A tendéncia é educar o pu-
blico a ler graficos como se leem paragrafos”,
acredita Spagnuolo.

VOLTAR PARA O SUMARIO =

coletiva,
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Reinvencao
ou morte

O dilema é claro:

o Jornalismo precisa
encontrar novos modelos
de negocio ou toda a sua
producao estara
ameacada

ueda no faturamento, demissoes de
Q profissionais, fechamento de redacées. Nao
énovidade que oJornalismo enquanto modelo de negécio
enfrenta um momento crucial de reinvencao. A popularizacao
dainternetpossibilita a cadavez mais pessoas o acesso ainformacao
gratuita. Dos veiculos de comunicagdo tradicionais aos nativos
digitais, a busca por um modelo de remuneracao que
garantaaproducdodequalidadecomindependéncia

tem se tornado um confronto diario.
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Adoacao devalores pelos leitores man-
tém a operacgao do Media Storm, dos Es-
tados Unidos, edo E/ Diario, da Espanha;
os publieditoriais sao explorados com
sucesso pelo Buzzfeed; as doacodes, o fi-
nanciamento coletivo e privado garan-
tem as reportagens investigativas da
Agéncia Publica, no Brasil. Exemplos de
diversificacdo quando se trata de remuneragao
de negdcio, eles demonstram que o modelo de
monetiza¢do na internet a partir da Publicidade
ha tempos nao é mais suficiente para sustentar
a producdo jornalistica e tem cedido espaco a
novos formatos.

A tecnologia mudou o relacionamento com
os consumidores, o que também proporcionou
novas formas de fazer negocio. Publisher do Pro-
jeto Draft - plataforma de conteldo voltada a
inovacdo disruptiva-Adriano Silvachamaa aten-
¢do para a transformacdo no processo de Co-
municagado. “A publicidade ndo é mais uma fer-
ramenta Unica para as marcas falarem com as
pessoas, como foi durante muito tempo. Antes,
elas emitiam uma mensagem e vocé, em respos-
ta, comprava ou nao. Acredito que agora a Pu-
blicidade vai seguir um caminho diferente, que
é chamar. E um convite para uma conversa, que
gera um relacionamento, um grito que te leva
para algum lugar.”

Aférmula de replicar no digital o contetdo
e o modelo de receita do jornal impresso pre-
cisa ser ajustada, buscando-se entendimento
aprofundado sobre os habitos de consumo e
o modelo dereceita mais efetivo para explorar
todas as oportunidades oferecidas. E o que de-
fende o diretor de Marketing e Produto dos
Jornais do Grupo RBS, Marcelo Leite. “A primei-
raformade monetizagao foia publicidade, por-
que a face mais visivel da internet era de uma

nova midia, um novo meio de divulgac¢ao e de
entretenimento, quando ela é infinitamente
mais do que isso”, afirma.

Aestimativa dele é que a publicidade se man-
tenha como fonte de recursos, no entanto, com
menor relevancia na receita do Jornalismo.
“Modelos tradicionais ndo sdo mais suficien-
tes, o que ndo quer dizer que sejam dis-
pensaveis ou irrelevantes.
Outras fontes de receita
serdo o carro-chefe da
geracao deresultados,
masnaoabriremos mao
dapublicidade tradicio-
nal como industria”,
acrescenta Marcelo.

Para o diretor do Jornal JA, Elmar Bones, a in-
dustria jornalistica vive uma grande transicao,
cujas saidas ainda ndo sdo claras. Na concepgao
do jornalista, o modelo de negbcio baseado em
publicidade ja foi bem-sucedido, porém vive um
periodo de desgaste, o que refletiriaumareagdo
do publico. “Hoje, o leitor decide a mensagem
publicitaria que ele vai acolher. Sdo mudancas
que muitas pessoas atribuem a internet ou a
tecnologia. Um novo modelo, certamente, tera
que incluir o leitor”, comenta.

Paralelamente, a Publicidade esta em busca
deoutros caminhos, e oJornalismo tem deixado
de ser o meio mais procurado para entregar a
mensagem, acredita ele. Aliado a isso, os veicu-
los de comunicagdo carecem de mecanismos de
reinven¢do e muitos ainda praticam na internet
mera reproducdo do que fazem em suas plata-
formas tradicionais. “Os anunciantes estao bus-
cando outros canais. Os investimentos em Goo-
gle e Facebook, por exemplo, sdo recursos que
sairam do mercado tradicional e foram para es-
se nicho”, lembra.

N U novo mensageiro

Nesse contexto, formatos como o branded
content devem ganhar espac¢o. Também co-
nhecida como conteldo de marca, essa fer-
ramenta de Comunica¢ao caminha alinhada
aos interesses do consumidor, que esta me-
nos aberto aos formatos de publicidade con-
siderados intrusivos e,ao mesmo tempo, bus-
ca conteudo de qualidade. Aqui, o receptor
ndo é interrompido por mensagens forcadas.
Pelo contrario, cabe a ele a decisdo de con-
sumir o conteudo de marca.

Este é o principal modelo de receita adota-
do pelo Projeto Draft, que, desde o seu surgi-
mento, em 2014, nunca disp6s de espacos pa-
ra veiculacdo de anuncios ou campanhas. Na
analise do publisher, no mundo de hoje, a Pu-
blicidade ndo é mais a principal responsavel
por entregar amensagem da marca as pessoas.
“Nesse lugar, as marcas vao contar historias e
se posicionar gerando conversas. Isso é feito
através de storytelling, em complementarieda-
de a estratégia de Comunicacao, tendo a mar-
cano papel de anunciante e o veiculo no papel
de produtor de contetdo”, esclarece.

O conteudo de marca tem ganhado em le-

GrupoRBS

gitimidade e reconhecimento, diz o diretor de

Marketing do Grupo RBS. Para ele, o momento
é de adaptagao: enquanto as empresas estao
aprendendo a fazer, o consumidor aprende a
filtrar e a interagir. “O branded content ndo bri-
gacom o consumidor, porque surge como uma
resposta natural a uma evolucdo de compor-
tamento. A Publicidade comecou parainformar
e persuadir, mas, atualmente, nés estamos mui-
to mais informados. Ha muito mais ofertas e
gueremos ser envolvidos, conquistados, bus-
camos experiéncias”, ressalta.

Nos veiculos dacompanhia, a experiénciacom
o formato esta presente na roteirizagdo do pro-
grama Pretinho Basico, da Radio Atlantida; em
conteddos como o caderno Rumo, publicado e
produzido por Zero Hora para a Unisinos. “No
jornal, conseguimos fazer com que o conjunto
de elementos do branded content conviva com a
credibilidade jornalistica e com as fronteiras que
sdo, sim, importantes entre o que é conteddo
produzido pelaredacdo e o que é produzido pe-
la marca”, enfatiza. Para ele, trata-se de uma li-
nha de negbcios com crescimento expressivo

em receita e espaco significativo a conquistar.
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O Correio do Povo também vem, aos poucos,
introduzindo o branded content, explica o diretor
de Novos Negocios, Luis Grisélio. Na avaliagao
do executivo, 0 que antes nao eravistocombons
olhos e recebia o nome de ‘pauta 500’ - quando
aordem de fazer tal matéria tem interesses que
ultrapassam os de cunho jornalistico -, passa
agora por uma mudanca e ganha nova roupa-
gem. “Estamos tentando trabalhar branded con-
tentde maneiraséria e positiva para todos - anun-
ciante, leitor e jornalista. Anossaideia é sempre
buscar novos formatos de remu-
neracdo, mantendotambém
os antigos”, explica.

Evidenciar o autor da
falatambém é uma preo-
cupacao defendida por
Adriano. Deacordocomo
publisher, a adocdo desse
modelonaotrazelemento
novo no que dizrespeito aos
aspectos éticos. “E preciso dei-
xar o leitor saber quem esta fa-
lando com ele. Ndo ha pro-
blema nas marcas produ-
zirem seus proprios con-
teudos, desde que expo-
nham com clareza sua as-
sinatura. O problemaacon-
tece quando nao sei quem
estafalando, se é o produtor
de contedido ou a marca.”

Quem pagara?

O modelo de contetdo pago ainda € uma
das principais apostas do diretor do
Grupo RBS, especialmente para o

até entdo em pagar pelo Jornalismo online &,
para Leite, uma questdo cultural, que remete
a forma como a internet foi construida. Inicial-
mente, o interesse concentrava-se na audién-
Cia e no contato com o consumidor. Criar bar-
reiras para a interacdo era algo impensavel.
“Essa relacao de gratuidade inicial criou uma
l6gica na cabeca das pessoas de que ndo se
paga pelas coisas na internet”, argumenta.
Historicamente, cobrar pela circulacao re-
presentou parcela importante na receita dos

veiculos, lembra o publisher do Projeto Draft.
A tendéncia agora, na visdo dele, é que esse
método seja reavivado também no digital. “Da-
qui para frente, dado o vinculo que terdo com
ascomunidades de leitores, os veiculos vao ter
que retomar essa ideia, porque a publicidade
nao vai mais pagar 100% das contas. A partir
desse momento, aqueles que enxergarem va-
lor no contedido que consomem terdo que, de
alguma forma, ajudar a sustenta-lo”, frisa.
Aopinido assemelha-se a expressada por Lei-
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te. Ele enfatiza que a esséncia da rela¢do noJor-
nalismo é pautada pelo valor atribuido pelo lei-
torao contetdo que compra e consome. E quan-
do se trata de nativos mobile - pessoas na faixa
de 16 e 17 anos -, essa percep¢ao tem mudado
significativamente. “As pessoas estdo cada vez
mais habituadas, dispostas a pagar por conteu-
do. Adiscussao agora é por qual tipo de conteu-
do se aceita pagar, em que nivel de qualidade e
exclusividade”, pontua.

O diretor de Novos Negocios do Correio do
Povo acredita que os modelos baseados em as-



sinaturas e publicidade permanecerao; entre-
tanto, ha a necessidade de buscar outras alter-
nativas que atendam aos novos nichos de mer-
cado. “O digital tem crescido, mas ainda ndo é o
grande alavancador para o negocio. Ainda ndo
se tem recursos financeiros do digital. Quando
uma empresa planeja seu investimento do ano,
ndo inclui o digital. Ele acaba sendo uma conse-
qguéncia e hoje se concentra muito em bloggers.
Para os veiculos, € um desafio muito grande,
principalmente em um estado como o Rio Gran-
de do Sul, bastante tradicional na questao do
papel, que é algo palpavel”, entende Grisélio.

O preco da qualidade

O jornalista EImar Bones prova por experiéncia
propria a disposi¢do do consumidor em pagar
pelo contelido. Seu veiculo foi o primeiro do Es-
tado a viabilizar um projeto editorial apoiado
unicamente em recursos captados a partir de
financiamento coletivo. O resultado foi o Dossié
Cais Maua, publicacdo online sobre o polémico
projeto empresarial de revitalizacdo da dreaem
Porto Alegre.“O JAfoi procurado porintegrantes
do coletivo ‘A cidade que queremos’, que esta-
vam em busca de informacdes sobre o assunto.
Queriam esclarecer o projeto e saber quaiseram
as perspectivas, porque ndo encontravam essas
informacgdes. Como dificilmente conseguiriamos
um patrocinio, langamos o financiamento cole-
tivo. Acredito que este é um caminho, uma pos-
sibilidade, ainda que embrionaria”, relata.
Elmar chama a aten¢do para um aspecto im-
portante desse modelo, o qual consiste na ca-
pacidade de envolvimento do leitor, que ganha
um espaco diferenciado no processo de produ-
cdo jornalistica. Na experiéncia do JA, aqueles
que contribuiram com o financiamento pude-

ram, inclusive, participar de uma reunido para
discussao da pauta. “Na imprensa tradicional, o
leitor é apenas um elemento que o jornal utiliza
para vender ao anunciante. A contribui¢do do
leitor para o negocio do ponto de vista moneta-
rio € muito pequena - ndo paga nem o custo de
levar ojornal até abanca. O financiamento é um
modelo que aproxima o leitor”, considera.

Ja Adriano cita outras alternativas testadas
por veiculos, as quais se baseiam no ofereci-
mento de experiéncias de assinaturas seme-
Ihantes a clube de vantagens, na criagdo de
bracos de educagao e de eventos. “Ofertar ou-
tros servicos pode ser um caminho para o Jor-
nalismo sair desse paradigma de contetdo gra-
tuito”, comenta. E acrescenta: “As pessoas ndo
se sentem desconfortaveis de ir na padaria e
pagar por um prensado e um café com leite,
mas se sentem desconfortaveis em pagar R$
15 por contelido de qualidade”.

Fundado em 1985, 0 JA mantém-se em busca
de novos modelos que garantam a continuidade
das atividades e a estabilidade financeira. Um
dos formatos ha algum tempo analisado pelo
veiculo é através de uma cooperativa de leitores,
algo até entdo inédito no Brasil. “Discutimos a
ideia com organizac¢des de cooperativismo e nao
encontramos nada parecido - com as categorias
desdcio-jornalista e leitor. Nos falta um referen-
cial de como normatizar tudoisso, portanto, sao
questdes que seguem em aberto”, revela EImar.

Leite, por sua vez, reconhece que ainda exis-
tem incertezas quanto ao modelo de receita do
Jornalismo digital; contudo, acredita que essas
sao superadas pelas certezas do momento, o
que, naavaliacdo dele, ocorre especialmente em
relagdo ao conteldo pago. “Isso esta consolida-
do. O ponto é: todos os players vdo conseguir
cobrar? Qual sera o valor?”

O

Cauda
longa

Uma referéncia quando se trata de pensar
aremuneracdo deste mercado éorelatério“Um
modelo de negécio para o Jornalismo digital”
(2014), resultado de estudo realizada pelo bra-
sileiro Caio Tulio Costa, na Universidade de Co-
lumbia, em Nova lorque, nos Estados Unidos.
Para o jornalista mineiro, o modelo de negécio
plausivel para empresa jornalistica no ambien-
te digital combina receitas de trés operagées
distintas. Sdo elas: Publicidade, nas suas diver-
sas acepcdes, mas fundadaemuma amplarede
quelhe dé escala e capacidade de trabalhar CPM
(custo por mil) a altura de um conteddo pre-
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mium; venda avulsa e/ou assinatura de conteu-
dos digitais; e servicos de valor agregado (in-
cluidas as comissées pela venda de produtos e
de servicos de terceiros).

A proposta segue uma linha semelhante a
chamada cauda longa, conceito popularizado
pelo jornalista e empreendedor londrino Chris
Anderson, e praticado por gigantes como Ama-
zon, Google e Coca-Cola. Consiste em um mo-
delo no qual o faturamento da empresa é com-
posto a partirde uma grande variedade de itens
vendidos em pequenas quantidades. E como os
anuncios e servicos oferecidos pelo Google.

Acesse o relatério completo: https://drive.google.com/file/d/0B17Kzd_mFtzrdVF4AdEFQMnJWakE/edit
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Aliadas
ou
Inimigas

Grupo RBS

Q uando odigital proporcionatransformag¢des navida das pessoas,

isso tem impacto direto no Jornalismo. Em constante evolugao,
as redes sociais concentram cada vez mais a aten¢do do publico,
agregam recursos e tomam frente na distribuicdo de conteldos,
tornando-se, muitas vezes, intermediarias na relacao de entrega do
produto jornalistico ao consumidor. Reforca essa ideia a edicdo 2016
do Digital News Report, relatério do Instituto Reuters, o qual aponta
que as redes sociais sao indicadas como fontes de noticias semanal
por 51% dos entrevistados. O cenario fica ainda mais complexo quando
se analisam as respostas dos participantes na faixa de 18 a 24 anos.
Mais de um quarto considera as redes sociais sua principal fonte de
noticias, percentual que ultrapassa, pela primeiravez, a televisao (24%).
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A mudanca ainda esta em curso e é preci-
so estar atento ao crescimento no acesso
as noticias via redes sociais e ao risco de os
publishers perderem o controle da distri-
buic¢do. Para o fundador e pesquisador do Farol
Jornalismo e professor na PUCRS, Moreno Osorio, é
perceptivel a ocorréncia de uma movimentagao pa-
ra que os publishers se tornem mais produtores do
que distribuidores. “Se antes estavamos mais preo-
cupados em desenvolver nossas plataformas, cuidar
dainfraestrutura que sustentava a publicagao, hoje
ha uma tendéncia sendo discutida e problematiza-
da para que essa distribuicdo seja terceirizada por
iniciativas que sejam especializadas ou cujo trabalho
final seja esse”, argumenta.

A disseminacdo de noticias via redes sociais tem
propor¢des enormes, e pode ser desastrosa. Con-
forme o site Buzzfeed, no trimestre que antecedeu
a eleicao presidencial dos Estados Unidos, as prin-
cipais noticias falsas divulgadas no Facebook gera-
ram mais audiéncia que reportagens dos mais im-
portantes meios de comunica¢ao norte-americanos.
“...As 20 principais noticias falsas publicadas por blogs
partidarios e sites que fingem ser operacdes jorna-
listicas geraram 8,7 milhdes de compartilhamentos,
reacdes e comentarios. No mesmo periodo, as 20
reportagens de grandes veiculos com mais engaja-
mento geraram um total de 7,3 milhdes de compar-
tilhamentos, reacdes e comentarios no Facebook.”

O mesmo aconteceu no Brasil, quando o assun-
to era a operacdo Lava Jato, que investiga um caso
histérico de corrupcdo no Pais. O Buzzfeed fez um
levantamento e registrou: “Desde janeiro de 2016,
as 10 principais noticias falsas tiveram 3,9 milhdes
de compartilhamentos, rea¢des e comentarios, en-
quanto as 10 reportagens mais populares sobre o
mesmo tema somaram 2,7 milhdes de interacdes”.

Atento ao crescimento no consumo de noticias e
interesse dos usuarios, o Facebook criou alternativas

O

Se antes estavamos
mais preocupados em
desenvolver nossas
plataformas, cuidar
da infraestrutura que
sustentava a publicagéo,
hoje ha uma tendéncia
sendo discutida e
problematizada para
que essa distribuicdo
seja terceirizada por
iniciativas que sejam

especializadas ou
cujo trabalho final
seja esse.

MORENO OSORIO
FUNDADOR E PESQUISADOR
DO FAROL JORNALISMO E
PROFESSOR NA PUCRS

de valoriza¢do do Jornalismo através do seu al-
goritmo e até tentou convencer os veiculos a pu-
blicarem seus contetidos dentro de uma plata-
forma prépria da rede social, o Instant Articles.
No entanto, em junho de 2016, recuou na estra-
tégia e anunciou mudancas que atribuiram maior
relevancia aos posts originados de amigos e fa-
milia, colocando os veiculos de comunica¢do no-
vamente em segundo plano. Para Moreno, mes-
mo que o objetivo atual seja melhorar a comu-
nicacdo entre as pessoas, a rede social mantém-
se como um dos principais destaques na distri-
buicdo de contelido. “Semana que vem, pode ser
tudo diferente. Um dia Whatsapp e Facebook
podem acabar, mas o Jornalismo vai permane-
cer. Eimportante tentar lidar comisso agora, mas
também enxergar além desse player.”

GrupoRBS

Vice-presidente de Jornais e Midias Digitais
do Grupo RBS, Andiara Petterle cré que a fer-
ramenta do Facebook para distribuicdo nativa
de conteudo é valida para veiculos que buscam
escala global e se remuneram por publicidade
- como The New York Times e The Washington
Post. E talvez isso ndo se aplique a marcas jor-
nalisticas regionais ou locais que apostam no
conteuldo pago - como Boston Globe, The Times
e Zero Hora."Nao existe um modelo Unico e cer-
to para todos. No caso de Zero Hora, 20% do
trafego vem de redes sociais, e apostamos no
modelo de assinaturas no digital. As redes sdo
importantes para geracao de trafego que, 1a na
frente, convertem em assinaturas”, explica. Foi
atenta ao potencial de acesso no meio digital
que ZH tornou-se pioneira ao oferecer amoda-
lidade de assinatura que entrega tablets aos
clientes, renovando a experiénciacom o jornal.
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Ndo existe um modelo
unico e certo para todos.
No caso de Zero Hora,
20% do trafego vem de
redes sociais, e apostamos
no modelo de assinaturas
no digital. As redes sdo
importantes para gera¢do
de trdfego que, Id na frente,
convertem em
assinaturas.

ANDIARA PETTERLE
VICE-PRESIDENTE DE
JORNAIS E MIDIAS DIGITAIS
DO GRUPO RBS

FRANCO RODRIGUES

Canal de propagacéo

O fato é que é cada vez mais necessario enxer-
gar as redes sociais ndo sé como uma platafor-
ma de relacionamento com o leitor, mas também
como um meio para disseminar noticias e histo-
rias. E quando se fala em Jornalismo, as possibi-
lidades crescem através de canais como o Me-
dium, uma mistura de publicador de contetido
e rede social. Lancado em 2012 e em operagao
no Brasil ha cerca de dois anos, ele tem conquis-
tado usuarios que dividem o mesmo propésito:
compartilhar e ler boas historias.

Iniciativa de Jornalismo Investigativo, inde-
pendente e sem fins lucrativos, o projeto jorna-
listico Aos Fatos utilizou o Medium como seu
principal canal de distribui¢do de conteudo por
um ano. A estratégia foi tdo bem-sucedida que,
no ano passado, o veiculo conseguiu viabilizar,
por meio de financiamento coletivo, R$ 32 mil e
a construcdo de sua proépria plataforma. A mu-
danca de canal foi motivada pela necessidade
de recursos mais avancgados de visualizacdo e
storytelling, ainda nao oferecidos pela platafor-
ma social. “O Medium foi nossa primeira casa e
uma plataforma respeitavel para dar conta das
grandes coberturas que fizemos ao longo do ul-
timo ano”, registrou a equipe no texto de des-
pedida da rede social.

O caminho inverso foi percorrido pelo Brio.
A startup de Jornalismo, criada com o intuito
de contar histérias reais com profundidade,
chegou a investir em uma plataforma proépria,
mas a abandonou para levar o seu contetdo
para o Medium. O cofundador e editor execu-
tivo, Breno Costa, explica: “Tinhamos uma pla-
taforma que o leitor precisava passar por sete
barreiras para chegar ao contetdo e, por isso,
a taxa de rejeicdo era muito grande. Para evi-

tar problemas maiores, decidimos deixar a pla-
taforma e migrar para o Medium. Isso nos per-
mitiu acessar uma comunidade ja formada de
leitores, um publico mais qualificado, que bus-
ca boas histérias”.

Assim como Aos Fatos, o Brio também en-
contra aspectos negativos na alternativa do Me-
dium, mas aqui ela diz respeito aos dados e mé-
tricas disponibilizados. Enquanto a plataforma
propria permitia conhecer a fundo o leitor, na
rede social os nUmeros apresentados possibili-
tam apenas uma visdo sobre o consumo das
histérias. “Ndo temos muitos detalhes sobre
guem esta lendo - pela nossa plataforma, sa-
biamos que eram pessoas mais velhas. Tivemos
que fazer uma escolha entre ter uma audiéncia
maior e ter um controle maior”, enfatiza.

Grupop\%

Didlogo e relacionamento

Jornalista e idealizadora do projeto ‘Coisas que
agente cria’, Barbara Nickel apostou no forma-
to podcast para apresentar a trajetoria de mu-
Iheres empreendedoras através de entrevistas
aprofundadas. No ar deste o inicio de 2016, a
iniciativa conta com site préprio e utiliza as re-
des sociais como principal canal de atragao de
ouvintes. Em paralelo ao site, o podcast é dis-
ponibilizado no Itunes, Soundcloud e YouTube,
e utiliza o Facebook como forma de disseminar
conteudo e dialogar com o publico.
Experimentar é a palavra de ordem quando
se trata de propagar conteudo pela rede e com
o‘Coisas que a gente cria’, ndo foi diferente. “Co-
mo o Facebook ndo responde bem a arquivos
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deuma, duas, trés horas, criei,combaseemuma
iniciativa de radios americanas, um pequeno tea-
ser com um video de 20 a 30 segundos, com tre-
chos defalas da entrevistada. Isso tem sido mui-
to compartilhado. Como chamar atencdo, ade-
quar esse conteddo de dificil consumo e tirar o
melhor proveito das redes sociais é o desafio de
todos os podcasts”, opina Barbara.

Asredes sociais também se tornaram um ca-
nal de contribuicao dos ouvintes, que colaboram
através de mensagens, além de auxiliarem uma
dificuldade de quem produz podcast para en-
contrar um indicador preciso de audiéncia. Na
auséncia de métricas mais aprofundadas, as quais
mostrem além do nimero de downloads, dados
como as curtidas da pagina se tornam uma aju-
da adicional para avaliar o retorno da audiéncia.
“Quase 100% de quem chega ao site vem atra-
vés do Facebook. Mas os maiores beneficios sao
as mensagens e sugestdes das pessoas.”

A discussdo vale apuracéo

Lidar com esse canal de multiplas opiniGes, que
sdo expressadas ao mesmo tempo - um cenario
até pouco tempo desconhecido por profissionais
da Comunicacao - pode ndo ser tao simples. Na
andlise de Moreno Osério, o Jornalismo ainda
aprende a conviver com tantas vozes, o que tem
tornado a atividade muito mais complexa.“Agen-
tetemsido observado e criticado em temporeal
por qualquer pessoa. Algumas vezes com fun-
damento, outras, nem tanto. Isso tem mexido
com nosso brio, com nossa capacidade jornalis-
tica, com o conhecimento que achavamos que
tinhamos da nossa propria profissao”, analisa.

Esse contexto relativamente novo culmina
em uma urgéncia: é necessario rever processos

e posicionamentos. A profusdo de vozes nas re-
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des sociais tem pautado a discussao publica e,

por vezes, evidenciado a relevancia social de te-
mas que antes nao recebiam cobertura jornalis-
ticacomodeveriam.“Nao podemos simplesmen-
te achar que os fatos naovao ser discutidos, nem
abdicar de estar nessa discussao. O desafio do
jornalista é se afirmar como um narrador capaz
de mostrar para o mundo a complexidade de
tudo o que esta acontecendo”, afirma o cofun-
dador da Farol Jornalismo.

Conteudo e Jornalismo se misturam, o que,
nas redes sociais, pode ser um problema para
os usuarios. Andiara diz que as pessoas nao sa-
bem mais quando um contetdo é verdadeiro ou
ndo, quando é produzido para ludibriar, quando
tem uma agenda politica ou econémica por tras,
quando é uma opinido e nao um fato. “Neste
momento de muitas vozes, cresce aimportancia
doJornalismo profissional”, acredita. Eaele, res-
salta, que as pessoas recorrem para livrarem-se
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do risco de compartilhar uma noticia falsa ou
ser parte de uma agenda que ndo é a sua. Rati-
fica ainda que a pratica do Jornalismo profissio-
nal torna-se ainda mais importante nesse cena-
rio, com apuracdo correta, analise, fontes segu-
ras, visdes plurais e imparcialidade.

Integracdo estratégica

Se ha aspectos a serem repensados, um deles
dizrespeito aintegracdo de processos nas reda-
¢oes, ressalta a editora de noticias mobile no
BuzzFeed, Laura Davis, em artigo publicado pe-
loNieman Lab.“Redac8es precisam de midia so-
cial e editores moveis, mas é hora de abandonar
a parte em que reporteres fazem um pedaco de
trabalho e deixam o resto para os especialistas.
Essa experiéncia ndo deve ser acumulada por
uma mesa. Essas habilidades precisam ser mais
bemintegradasemtodaaredacao”, argumenta.

Grupo RBS

% E inegavel que as redes sociais sdo foco de

constante atenc¢ao do publico. O Brasil € lider
em tempo gasto nessas plataformas, com mé-
dia 60% superior aos demais paises. Segundo a
pesquisa ‘Futuro Digital em Foco Brasil 2015’ (Di-
gital Future Focus Brazil 2015), os brasileiros gas-
tam 650 horas por més em redes sociais e me-
nos dametade, 290 horas, em portais de noticias
e entretenimento. “As pessoas ndo entram mais
na home, mas passam o dia inteiro acessando
o Facebook. As publicacBes precisam se preo-
cupar em estar na timeline”, sintetiza Breno.

Do tweet e infografico, passando pelo Snap-
chat e Instagram, até a realidade virtual ou no-
tificagao push, nao faltam op¢des para contar
histérias que perpassam as redes sociais. Con-
tudo, é preciso atentar: a histéria deve vir em
primeiro lugar. “Deixe o material conduzir a his-
toria- ndooreunae o cuspade acordocomuma
féormula. Nao escreva 800 palavras, quando ape-
nas 300 e uma incorporagao do Instagram sao
necessarias”, conclui Laura.

A vice-presidente de Jornais e Midia Digitais
do Grupo RBS entende as redes sociais como
um ganho para oJornalismo, na medida em que
auxiliam na descoberta de pautas. Servem, pa-
ra ela, como termdmetro para a rea¢ao da co-
munidade sobre determinado assunto, e, prin-
cipalmente, constituem um relevante canal de
dialogo com os leitores. De acordo com Andiara,
os veiculos, certamente, dominam o processo
de producado e o tipo de contetdo nativo, mas é
importante usa-lo apenas se for adequado ao
modelo de negdcios. “Para que a sociedade con-
tinue tendo Jornalismo de qualidade, é preciso
gue as empresas tenham modelos sustentaveis
de negdcios no longo prazo, para que possam
ter o melhor Jornalismo para o maior nimero
de pessoas possivel.”
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é a palavra
de ordem

empre que a tecnologia avanca, junto a ela se intensifica
Sa necessidade de as organizac¢des se relacionarem com
seus publicos - internos e externos. Com um papel cada vez
mais estratégico dentro das empresas, a Comunicacao
Corporativa, antes dominada por profissionais de Jornalismo
eRelacdes Publicas, precisa atender auma demanda especifica.
Para isso, abre fronteiras a diferentes areas, agregando
conhecimentos, em prol de um objetivo comum: melhorar a
comunicagao de seus clientes, fortalecendo-os junto ao mercado.



O segmento caminha em dire¢do a multidiscipli-
naridade. Um forte indicativo deste cendrio pode ser
constatado através de pesquisas realizadas pela Associa-
¢ao Brasileira de Comunicacao Corporativa (Abracom).
Em 2003, um estudo desenvolvido pela entidade mostrou
que 85% dos profissionais que trabalhavam nas agéncias
de Comunicag¢do eram formados em Jornalismo. Dez anos
depois, o mesmo levantamento revelou que esse percen-
tual caiu para 52%, comprovando uma tendéncia de pul-
verizacao dos outros 48% entre mais de duas dezenas de
formacdes distintas.
A percepcdo de que os clientes necessitavam de inteligéncia
criativa como parte do processo de comunicagao fez a uni-
dade gaucha da CDN Co-
municagao buscarum
profissional que
atendesse a estas
expectativas. “Con-
tratamos um publici-
tario com 32 anos de
experiéncia parafazer par-
te da nossa equipe. Isso vai
encontro do posicionamento da
presa, que éa Comunica¢do 360° que
serentendidacomosedéssemosumabra-
cliente”, conta a jornalista e s6cia da CDN
Sul, Catia Bandeira, que também atua ao la-
do de relages-publicas, antropdlogos, admi-
nistradores e especialistas de outros ramos.
Um cliente vende roupas para criangas, o ou-
tro fabrica motores para avides. E fato que cada
area pede uma estratégia diferente e é neste ponto
que a multidisciplinaridade se torna tao relevante no tra-
balho de Comunicacdo Corporativa. Ariqueza de olhares, co-
mo define a diretora da ANK Gestao de Reputacao, Anik Suzu-
ki, € o que traz criatividade e ousadia para o time. “A mescla é
fundamental. Ter um grupo com profissionais de quatro ou
cinco areas convivendo no mesmo ambiente muda a forma

de criar estratégias”, defende a empresaria.

Grupo



Duas letras, uma gama de possibilidades

Uma tendéncia tardia no mercado brasileiro, de acordo
com o presidente-executivo da Associagdo Brasileira das
Agéncias de Comunicagao (Abracom)nacional, Carlos Hen-
rique Carvalho, se baseia no conceito da pluralidade. “O
Jornalismo, neste caso, passa a ser apenas um dos domi-
nios, pois é uma multifaceta de profissionais formados
e vividos nas mais variadas areas, para acrescentar no
relacionamento com os publicos”, diz ele. Quem atua na
Comunicagao Corporativa, certamente, ja ouviu a sigla
PR, do inglés, public relationships. Embora a traducdo
para o Portugués possa transmitir a ideia de que se refi-
ra a um ambito apenas, as Rela¢8es Publicas, ndo é des-
ta profissao que se trata exclusivamente. Apoiado na ma-
xima de que duas cabecas pensam melhor do que uma,
aconcepcao de PR engloba Administracdo de empresas,
Assessoria de imprensa, Design, Jornalismo, Marketing,
Publicidade e Relacionamento, entre outras areas. Para
Catia, apropriar-se de ideias como esta é uma forma de
ndo parar no tempo e ter sempre algo novo e diferente
a oferecer. “Se ndo buscarmos a inovacdo, morremos. E
preciso renovacao, fazer um refresh”, comenta ela.
Aformulacdo ndo mudou apenas o nome de assessoria
para agéncia de Comunicagao, mas alterou a forma de se
relacionar com o publico, possibilitando experiéncias. En-
tretanto, é importante lembrar que, com a rapidez da in-
ternet, o que funciona hoje pode ndo ser mais Utilamanha.
“E um método que vai passar. Precisamos pensar em um
novo modelo parasubstituir o PR, paraacompanhar a pers-
pectiva do publico e ndo ficar para tras”, considera Anik.

Vocé esta falando com pessoas

Para quem lida com o publico, ndo é novidade que com-
preender o que o consumidor quer, onde esta e do que
gosta sdo tarefas essenciais para fisga-lo e manté-lo in-
teressado em um mundo cheio de possibilidades. Neste
sentido, a jornalista, doutora em Comunicacdo, coorde-

O Jornalismo passa

a ser apenas um
dos dominios, pois é
uma multifaceta de
profissionais formados
e vividos nas mais
variadas areas,

para acrescentar

no relacionamento
com os publicos.

CARLOS HENRIQUE CARVALHO
PRESIDENTE-EXECUTIVO DA
ASSOCIAGAO BRASILEIRA DAS
AGENCIAS DE COMUNICAGAO
(ABRACOM) NACIONAL

Na zona da

Comunicagdo Corporativa,
€ necessario trabalhar

ndo apenas de forma
interdisciplinar, mas
transdisciplinar. Acho
interessante a presenca

de antropdlogos para
entender o comportamento
das pessoas, por exemplo.

LAURA GLUER

JORNALISTA, DOUTORA EM COMUNICAGAO,
COORDENADORA DO DEPARTAMENTO DE
COMUNICAGAO INSTITUCIONAL DO CONSELHO
REGIONAL DE ENFERMAGEM DO RIO GRANDE
DO SUL (COREN-RS) E CONSULTORA DE
EMPRESAS E ENTIDADES DE CLASSE
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nadora do Departamento de Comunicacdo Ins-
titucional do Conselho Regional de Enferma-
gem do Rio Grande do Sul (Coren-RS) e consul-
tora de empresas e entidades de classe, Laura
Gller, acredita que é preciso uma visdo abran-
gente como profissional. “Na zona da Comuni-
cagdo Corporativa, é necessario trabalhar ndo
apenas de formainterdisciplinar, mas transdis-
ciplinar. Acho interessante a presenca de an-
tropélogos para entender o comportamento
das pessoas, por exemplo”, diz.

Para se dar bem em uma esfera competitiva, é
crucial que o profissional de Comunicagao Cor-
porativa entenda que se esta falando com pes-
soas. A maneira como se age nestes relaciona-
mentos determina se eles serdo bons e duradou-
ros ou ruins e rapidos. “Colocar o fator humano
no centro dos seus esfor¢os de comunicagao é
algo que as organizacdes precisam aprender”,
pondera a gerente de Comunicagdo e Sustenta-
bilidade da Triunfo Concepa, Daniela Cidade.

O presidente da Abracom vé um futuro em
que a Comunicagdo Corporativa caminha para
aeraderelacionamentos estratégicos com seus
publicos especificos e, como diz Laura, “relacio-
namento é a palavra magica da Comunicacao”.
Hoje em dia, as pessoas querem informagdes
qualificadas e a possibilidade de se conectar com
outros que eles admiram, organiza¢des de que
gostam. O ambiente digital é muito importante
para a Comunicagdo, mas ndo se pode permitir
que o mundo virtual torne os relacionamentos
menos transparentes, argumenta Carvalho. In-
do além da transparéncia, Catia afirma que é
importante buscar a intimidade. “A tendéncia é
resgatar o contato intimo. Quem trabalha nesta
area precisa aprender a ouvir, a conversar olho
no olho. E primordial investir em relacionamen-
to direto”, sustenta ela.

lcoletiva
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Para tornar verdadeiro este tipo de relacdo, é imprescindivel
prestar atencao no comportamento do publico. Filtrar e ouvir
mais as pessoas, executar menos as estratégias conhecidas, ino-
var, sofisticar a atuacao, utilizar ferramentas de métricas para
provar o retorno do investimento daquilo que a Comunicacdo
faz, sair do operacional e passar a ser vivo sdo atributos que Anik
considera, cadavez mais, fundamentais. Daniela concorda e com-
plementa: “O desafio é se fazer ouvir, estabelecer dialogo. O fu-
turo demanda estabelecimento de vinculos na busca de solu¢des
conjuntas”, assegura.

Alguém falou release?

A Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD), divul-
gada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),
em abril de 2016, revela que mais da metade dos lares brasi-
leiros passou a ter acesso a internet em 2014. Isso representa
36,8 milhdes de domicilios conectados. Ainda de acordo com
0 estudo, o volume de pessoas com mais de 10 anos navegan-
do na web alcangou 54,4% neste mesmo ano, o que significa
95,4 milhdes de brasileiros acessando a rede - e este nimero,
certamente, ja aumentou.

A mudanca ndo para por ai e impacta também a ferramen-
tade conexdo. O computador, que antes era o “queridinho” das
pessoas, foi substituido pelos aparelhos de celular, em especial
os smartphones. Segundo informacg&es do IBGE, a cada cinco
residéncias, quatro usam telefone movel para se conectar.

Qual é o motivo de trazer estes dados? Para mostrar que
continuar utilizando ferramentas e taticas antigas para fa-
zer Comunicagao Corporativa € como cavar a prépria cova.
A inovacdo tecnoldgica coloca a disposicdo do setor infini-
tas alternativas para realizar um servico de alta qualidade,
acomegar com o que parece ser um CONsenso entre 0s pro-
fissionais: a comunicacao por video, que é facilitada pelo
acesso a internet e a posse de um smartphone. “Eu desta-
caria, ainda, os aplicativos e games. Mas continuo apostan-
do nos informativos online e impressos, que agora devem
ser mais dinamicos, interativos, mesclando texto, fotos e

videos”, enfatiza Laura.

ARQUIVO PESSOAL

Colocar o fator
humano no centro
dos seus esforcos
de comunicagéo

é algo que as
organizagoes
precisam
aprender.

DANIELA CIDADE
GERENTE DE COMUNICAGAO E
SUSTENTABILIDADE DA
TRIUNFO CONCEPA

A mescla é

fundamental.

Ter um grupo com
profissionais de quatro

ou cinco dreas convivendo
no mesmo ambiente muda
a forma de criar estratégias.

ANIK SUZUKI
DIRETORA DA ANK GESTAO DE REPUTAGAO

ARQUIVO PESSOAL
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A pratica de escrever um release, enviar
por e-mail para os jornalistas de redacdo, te-
lefonar para confirmar o recebimento e pedir
para todos os santos para que isto resulte
em muitas publica¢des no dia seguinte pre-
cisasetornar apenas umalembranca na men-
te dos comunicadores empresariais. Isso nao
significa fazer qualquer coisa. “Tratar bem o
conteudo e fazer boas narrativas sao tendén-
cias. A plataforma que sera usada para divul-
gar serve apenas de modo a potencializar
boas historias”, garante Carvalho.

Daniela reforca que a tecnologia nos ofe-
rece ferramentas que geram mudancgas com-
portamentais e, em tempos de hipercomuni-
cagao, onde todos falam ou tém a oportuni-
dade de fazé-lo, quem inova se sai melhor. Po-
rém, nao se pode colocar os pés pelas maos,
é preciso encontrar o equilibrio e trabalhar a
partir dai. “E necessario muita criatividade,
aprender a transitar pelas mais diversas pla-
taformas, apresentar dados, equilibrar on e
off”, acrescenta Catia.

Outro ponto a ser explorado pelas empre-
sas de Comunicacdo Corporativa, de acordo
com Anik, é instruir-se sobre a linguagem dos
negdécios e adaptar o plano para cada perfil de
cliente. “E fundamental construir uma marca
em cima de uma base soélida. Entender quais
sao os objetivos, definir como vai se comuni-
car, ter clara qual a consisténcia da promessa
e ter um acompanhamento”, diz.

Nao menosimportante, Carvalho continua
a acreditar que é preciso paixdo para traba-
Ihar com Comunicagdo Corporativa. “A pro-
fissdo descrita no diploma é o que menosim-
porta. Uma boa equipe de trabalho é aquela
que tem o maior volume de conhecimento e
talentos agregados”, avalia.

lcoletiva
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Professora de Jornalismo
da Universidade Feevale

Vanessa Dalpizol Valiati

A Feevale entende a importancia de
acompanhar as mudancgas e busca sempre
estar atenta as tendéncias na area da
Comunicacdo. Além da atualizacdo constante
do conteudo das disciplinas da matriz
curricular, a Agéncia Experimental de
Comunicagao (Agecom) estimula a pesquisa
de tendéncias e a aplicacdo dos resultados,
seja na producdo de novos formatos de texto,
video e narrativas convergentes, ou na
utilizacdo de plataformas de Comunicacao,
acompanhando as mudangas tecnoldgicas e
culturais vinculadas aos suportes midiaticos.

ARQUIVO PESSOAL

Coordenadora de Publicidade

e Propaganda do IPA

Nancy Veronica
Bazan Vianna

O Curso de Publicidade e Propaganda, do IPA,
entende que é importante mantermos um
olhar no futuro, pesquisar e introduzir
metodologias na sala de aula e na pratica da
Agéncia Experimental, assim como vislumbrar
tendéncias a respeito da nossa area e
inovacdes de outros mercados, atuando de
forma interdisciplinar. Trazemos convidados
de agéncias, empresas, veiculos e
pesquisadores, e o corpo docente se mantém
atualizado, proporcionando oficinas e cursos
que visam a qualificar conhecimentos praticos.
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O QUE TEMOS A FRENTE?
O DESCONHECIDO, O TEMPO.

Fluimos em constante formac&o e transformacéo.

Sao 50 anos de histéria, inovacdo e mercado que
nos fazem pensar a frente.

Espaco Experiéncia


http://www.pucrs.br/famecos/

Coordenadora de Jornalismo
da ESPM-Sul

Janine Lucht

Desde as primeiras aulas, os alunos sao instigados a pensar
em novas oportunidades no mercado de trabalho e, na
agéncia experimental, aplicam o que estdo aprendendo na
sala de aula, inclusive com clientes reais. Exemplo disso foi
a cobertura da 442 edicao do Festival de Cinema de
Gramado, a convite do GNC Cinemas. Realizamos, nos
ultimos trés anos, a Pesquisa da Comunicag¢do Corporativa,
e a pesquisa Novos Negocios em Jornalismo: limites e
possibilidades - um estudo panoramico no RS. Temos,
ainda, dois trabalhos de conclusao de curso, um
monografico e individual e outro em grupo, o PGJ (Projeto
de Graduacdo em Jornalismo), que pretende langar um
produto, com a consultoria dos professores, como se fosse
uma incubadora dentro do proprio curso.

ARQUIVO PESSOAL

LUIZ MUNHOZ

JUNTOS?

Coordenador de Jornalismo, Rela¢ées Publicas

e Publicidade e Propaganda da Ulbra

Deivison Campos

A formacdo em Comunicacdo da Ulbra esta construida
a partir de cinco eixos, visando a atender as demandas
do mercado de trabalho contemporaneo. Entende-se
que o mercado comunicacional esta em transformacdo
e, por isso, o estudante deve inserir-se em um processo
de aprendizado continuo. A investigacao torna-se
central no processo de aprendizado. Os eixos que
baseiam a formacgao na instituicdo sdo o profissional, a
formagao humanistica e contextual, a atencdo as
multiplataformas, o empreendedorismo e industria
criativa, e o aprofundamento no uso da imagem. Os
formados adquirem, portanto, competéncias para
atuar no mercado tradicional de Comunicagdo e para
inserir-se como empreendedor no mercado de cultura.
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A Universidade Feevale, uma das
instituicGes mais inovadoras do sul do
pais, oferece cursos de pds-graduacdo
diferenciados. Sdo contetidos em
constante atualizag&o, ministrados por
professores com experiéncia de mercado.
Além disso, a Instituicdo conta com uma
infraestrutura tecnoldgica e com parcerias
estratégicas em 25 paises. Saiba mais

sobre os cursos no site: feevale.br/pos.


https://www.feevale.br/pos

A grafica com possibilidades sem limites.

Coordenador de Jornalismo
da UniRitter

Leandro Olegario

Para estar conectado com o cenario que se desenha ali na
frente, é preciso enxergar os movimentos culturais,
econdmicos e sociais, identificando comportamentos de
diferentes gerac8es - isso impacta diretamente no ambiente
universitario. O que espera os alunos ao final de oito semestres
serdo cada vez mais modelos pés-industrial, marcados pela
digitalizagdo e pela fragmentacdo dos processos. O fetiche da
velocidade impd&e novas maneiras de consumir contelido e se
relacionar com instituicbes e marcas. Isso significa que, cada
vez mais, Jornalismo, Rela¢Ges Publicas, Publicidade e
Propaganda fardo e dardo sentido a vida das pessoas, e cabera
as faculdades reforcar o papel social e o compromisso ético das
profissdes, além de propor novas metodologias, simula¢des e
experiéncias - ressignificando a docéncia.

Com mais de 20 anos no Uma equipe técnica Dessa forma, néo ha limites
P.rOfessor e coordenador de mercado, a Grafica Noschang qualificada garante que todos 0s para a impressdo de seu material
Jornalismo da Famecos (PUC-RS) possui um parque grafico com setores fluam de maneira editorial, promacional e publicitario,

Zhoe . 5.000m?, equipado com impecavel, para garantir com solugdes graficas de acordo
Fablan ChelkanOff Thler maqguinas modernas para excelentes resultados, do com as estratégias e necessidades
pre-impressao, impressao digital, atendimento e producao, até a de seus clientes.
O curso, com sua mudanga curricular, criou um ntcleo impressao offset, acabamentos e entrega dos produtos.
de disciplinas em que o fazer jornalistico é abordado, logistica prépria integrada. Proporcionar um produto com
independentemente das linguagens e dos meios - textuais, acabamento perfeito é a vidae a
audiovisuais, fotograficos ou sonoros - empregados para sua motivacao diaria dos profissionais

da Noschang.

Por isso, 0 seu projeto e Unico
para nos, com possibilidades sem
limites.

comunicagdo, advogando uma centralidade do conteudo. Por
outro lado, cumpre aos egressos do curso compreender a
dindmica do mercado de midia e buscar um posicionamento GRAFICA
profissional adequado ao novo ambiente. Se os veiculos de n O S C h a g

comunicagao tradicionais enfrentam dificuldades, a era digital POSSIBILIDADES SEM LIMITES
proporciona uma nova gama de possibilidades de aplicagao do
oficio jornalistico em areas adjacentes. Nesse contexto,
propde-se o reforco dos estudos relacionados com o
empreendedorismo e produc¢do de conteldos jornalisticos.
Trabalhamos com um novo curriculo que é capaz de se adaptar,
na velocidade desejada, as mudancas do Jornalismo atual.

‘ Av. Fernandes Bastos, 5600 | Tramandai | RS | CEP: 95590-000 | E-mail: atendimento@graficanoschang.com.br
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Mais conexdo,

ROSANGELA FLORCZAK
PROFESSORA DA ESPM-SUL E

menos persuas&'o: aera

da Comunicacdo Corporativa

estratégica

Foram décadas e décadas que estiveram
ao nosso dispor para aceitarmos aimpor-

tancia dos relacionamentos genuinos e
efetivos nas organiza¢des como caminho
PETE NG ERCT N ELLE TR [ ERMuitos autores,

pesquisadores, especialistas, e até n6s mesmos,
emnossas empresas, recitdvamos os mantras que
reafirmavam as pessoas como nosso principal pa-
triménio, o ser humano como o propdésito maior
da existéncia de nossos empreendimentos. Ndo
nos cansavamos de atribuir um lugar nobre para
nossos clientes e até, em alguns casos mais ousa-
dos, investir na comunidade, mesmo que ela ndo
representasse retorno direto, embora derrubasse

barreiras ndo comerciais.

Essas construcdes, retoricamenteimpecaveis e cria-
tivamnte apresentadas, recheavam as publica¢des
empresariais, os quadros de visdo e missao, os pla-
nos estratégicos, os discursos das liderancas, as
campanhas internas e os investimentos publicita-
rios. Veio entdo o ciclone da p6s-modernidade e
tudo que era sélido se desmanchou no ar. Na So-
ciedade Transparente, tornou-se necessario ir mui-
toalém da divulgacdo, da guerrilha, da emissao de
mensagens e das acdes promocionais para con-
quistar a confianca. E preciso manter a comunica-
¢do e o relacionamento nos momentos bons e nos
ruins. E nesse contexto que a Comunicacdo nas
organizacdes, ou a conhecida Comunicagdo Cor-

porativa assume um novo status.

CONSULTORA EM COMUNICAGAO

CORPORATIVA

Ficadelado a areaestritamente operacional, a qual
cabia apoiar o Marketing nas questées mercado-
l6gicas, produzindo eventos, conteldos para pegas
graficas ou publicacdes promocionais. Area que
também era chamada para apoiar o RH nahora de
produzir contetido para os canais internos ou, ain-
da, o setor que respondia apenas pela assessoria
de imprensa. Nessa perspectiva, era também o
primeiro setor asofrer cortes nas crises e reducées
de custo.

Surge, entdo, uma area estratégica. Altamente pro-
fissionalizada, com recursos disponiveis e meto-
dologias sofisticadas que precisa atuar conside-
rando trés dimensdées: a complexidade do ser hu-
mano envolvido nos processos comunicacionais,
aatuacao focada emresultados que contribua pa-
ra o atingimento das metas gerais da organiza¢do
e a qualidade técnica impecavel. Tudo isso precisa
serlevado em conta na constru¢do das estratégias
voltadas para arenas tradicionais, como a da As-
sessoria de Imprensa, até as novas, como a gestao
de crises de imagem e reputacgdo e a gestao dos

relacionamentos nas midias sociais.

Para ser estratégica, a area precisa assumir algu-
mas caracteristicas. Entre elas: estar sempre pre-
sente na cadeia deciséria; entender que estao sob
suaresponsabilidade as consequéncias comunica-
cionais das atitudes tomadas pela empresa, por-
tanto, é fundamental formar os gestores e lideran-
¢as em Comunicacgao; fazer uso intensivo do pla-
nejamento; estabelecer indicadores e mensurar
resultados; mapear e monitorar, permanentemen-
te, a relacdo com todos os publicos estratégicos. E
atencdo: publicos estratégicos ndo sdo apenas aque-
les que produzem ou que compram produtos e
servicos daempresa, mas, sim, todos aqueles que,
de alguma maneira, emitem juizos sobre a forma
de ser e de agir da organizacdo e, desse modo, co-
laboram para sua boa ou ma reputacao.

Embora pareca que assumir um lugar estratégico
represente acréscimo de prestigio, é preciso re-
lembrar que, mesmo passando a ser reconhecida
como fundamental para a sobrevivéncia da em-
presa, a Comunicagdo continua sendo uma area
dificil, trabalhosa e de pouco glamour. Fazer a ges-
tdo do relacionamento cotidiano de uma empresa
com seus publicos preferenciais, estabelecendoum
dialogo horizontal efetivo, é desafiador. Mas da re-
sultado e tem efetividade em qualquer projeto que
busque construir ou manter uma reputacao. E, ho-
je, reputacdo é confianca e confianca sao a alma

de qualquer negdcio.

1 thdncs
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e qgilidade

Em entrevista a revista
Coletiva Tendéncias, o presidente
e chairman do Grupo RBS
discorreu sobre os rumos da
Comunicagao e os possiveis
caminhos para manter o foco,
permanecer relevante e
transformar a vida de quem
consome noticia. Para ele,
independentemente da
plataforma de distribuicao,

o conteudo - o Jornalismo

e o Entretenimento - deve
permanecer vinculado

a qualidade

De modo geral, como enxergas
os rumos da Comunicagao?

As vezes, esse exercicio de tentar prever o futu-
ro gera uma ansiedade que ndo é produtiva. Eu
acredito em contelido que impacta, que trans-
forma uma sociedade para melhor. Neste mun-
do em absoluta transformacdo, é fundamental
termos crengas e convicgdes emrelacdo anossa
atividade. Sdo muitas varidveis que se mexem
ao mesmo tempo, e precisamos cravar algumas
premissas como pano de fundo para o futuro
da Comunicagdo. Precisamos, e precisaremos
sempre, estar conectados permanentemente
comnosso publico, paraque possamos criar pro-
dutos que sanem as necessidades dele. Adiante
disso, étrabalhar parater perenidade no que da
certo, sempre pensando no consumidor, e ter a
coragem para descontinuar o que ndo gera mais
valor para o publico.

VOLTAR PARA O SUMARIO =1
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As mudancas surgem cada
vez mais rapido. Como fazer
para acompanha-las?

O principal é ter clareza da missdo. Ser, ao
mesmo tempo, agil, leve e contemporaneo.
Nao temos mais o dominio das mudangas,
como no passado. Até pouco tempo atras,
faziamos planejamento de 10 anos. Hoje, pla-
nejar cinco anos é um exercicio de prepotén-
cia. Teruma empresa agil é fundamental nes-
te processo, para que possamos manter a
conviccdo e a paixao pelo nosso papel. Mui-
tas organizac¢des lutam contra esta veloci-
dade, mas ndo acho que uma postura de-
fensiva seja a mais adequada. E quando se
trata de uma empresa lider, é necessario to-
mar decisdes que nem sempre o0 mercado
entenderd na mesma hora, mas que, com o
tempo, poderemos mostrar que estavamos
certos. E se ndo estivermos, precisamos ter
coragem para voltar atras. Um dos grandes
desafios das empresas de Comunicagdo es-
ta vinculado a agilidade.

E como lidar com esse

cenario que tem forte

presenca tecnolégica?

Costumo dizer que a transformacao que vi-
vemos ndo é de natureza tecnolégica. Vive-
mos uma transformacdo social. Antes, os
ciclos eram longos. Hoje, a mudanca deve
ser permanente. A vida Util das empresas
de Comunicag¢do era menor antigamente, e
isso se deve também ao fato de que nés di-
ziamos como tudo deveria ser, de dentro
parafora.Hoje,aComunica¢do é muito maior
no caminho inverso, e a tecnologia esta a

servico desse contato.

O que uma empresa de
Comunicacao deve fazer para
acompanhar as tendéncias?

No final do dia, temos dois compromissos. O
primeiro, com o publico, é produzir contetido de
qualidade. E, com a mesma intensidade, ofere-
cer aos nossos clientes uma proposta de valor
que gere resultado, que possa ser uma ponte
entre as marcas e o consumidor. Quem deseja
vender precisa se comunicar. Eu concordo que
o simples ato de anunciar ndo significa uma es-
tratégia bem-sucedida de Comunicacdo. Nossa
missdo é entender o desafio do cliente e ofere-
cer a ele uma gama de solucgdes. E sobre isso,
ndo sei se concordo com a previsdo de que o
anuncio esta com os dias contados, pois hauma
diversidade grande de plataformas para esse
contato. Nesse sentido, tenho a convic¢do de
que a nossa solu¢ao de Comunicag¢ao no Rio
Grande do Sul é a melhor e mais completa. Ofe-
recemos tablet, jornal impresso, jornal digital,
radio, TV, eventos. Ndo precisamos vender ape-
nas anuncio, mas oferecer umarsenal de canais.

E preciso ter capacidade

de adaptacao, entao?

E o principal. N3o irdo sobreviver as empresas
gue insistirem com o mesmo modelo de sem-
pre.As organizagdes serdo mais enxutas, porém
com profissionais de cada vez mais qualidade,
que gerem impacto. Aquela histéria de que ndo
se mexe em time que esta ganhando ndoficade
pé. Se esperar para mexer quando parar de ga-
nhar, pode ser tarde demais. Temos compromis-
so € com a produgdo de conteudo. Claro que o
modelo de negdécio mudou, mas é necessario ter
uma visao mais ampla de rentabilidade e ter ca-
pacidade de saber onde temos maior relevancia.

Grupop\%

E, afinal, o jornal impresso

vai ter fim?

Nao sei se ele vai terminar. A boa noticia é que nunca
se consumiu tantainformagdo quanto hoje. Enquanto
0 publico e o mercado publicitario consumirem noti-
cias no papel, havera papel. Nés ndo temos uma ob-
sessdo peloimpresso. Nossa obsessao é pelo conteu-
do de qualidade, informacdo de impacto, com capaci-
dade de transformar positivamente a realidade. Para
isso, vamos usar a plataforma que o publico desejar.

Como se aproximar

cada vez mais do publico?

Reforcando: a primeira coisa é entender que arevolugdo
que vivemos ndo é tecnolégica, mas social e comporta-
mental. Precisamos aprender a nos colocar no contexto
do usuario. Humanizar nossas relagdes. O publico se
comporta de formas diferentes - e, alias, a maneira co-
mo chegamos nele é o que interessa ao mercado publi-
citario.Umdos caminhos é a customizacao de contetdo,
de acordo com o contexto em que a audiéncia esta in-
serida: em casa, pode ter uma TV de 50 polegadas; no
aeroporto, tem cinco minutos para ver noticia; na para-
da de 6nibus, confere o celular; no carro, escuta o radio,
dividindo aten¢do com o transito. Ndo basta criar con-
teudo de qualidade e sair distribuindo em tudo que é
plataforma, é preciso entender a rotina do publico.

Qual é a tua mensagem

para Os jOVEﬂS quem pensam

o futuro da Comunicagao?

A Comunicacdo é um elemento fundamental para o
desenvolvimento de qualquer sociedade, de qualquer
nacdo. Jovens que pensam em impactar, em transfor-
mar, em construir, precisam fazer parte dessa ativida-
de, compreendendo o amplo significado da industria
da Comunicagdo. Temos uma visdo de longo prazo, e
ter o jovem no contexto da Comunicagdo é elemento
crucial para a materializagao do nosso proposito.

lcoletiva
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Tiago
Ritter

Em entrevista a revista
Coletiva Tendéncias, o

CEO da W3Haus analisou

o mercado da Comunicagao

e suas constantes mudancas,
opinando sobre o futuro

e o que fazer para ser
bem-sucedido ali na frente.
Na visdo do empresario,

que tem no Jornalismo sua
formacao, o que mudou foi o
comportamento das pessoas e,
portanto, seus habitos de
consumo. “E preciso estar
inserido nesse cenario de
mudancas da Comunicagao.
Nao adianta um olhar externo
e estudioso para fazer um
diagnéstico. Provavelmente,
vocé ira chegar tarde demais

nas respostas”

udancas (@ riSCos

De modo geral, como
enxergas 0s rumos da
Comunicagdo?

Sdomudancas desafiadoras. Se, porum
lado, temos um acesso universal a in-
formacgao e as distancias entre as pes-
soas estdo encurtadas, tambémvemos
oquanto asinformacdes, independen-
temente de sua veracidade ou ndo, se
espalham exponencialmente pelarede.
O mercado de Comunicagao é apenas
um retrato de como a sociedade esta
se comportando. As mudancas sao ra-
pidas e é preciso estar sempre se adap-
tando a esse cenario mutante. Como
um entusiasta das novas midias, vejo
com bons olhos o papel de protagonis-
ta que o smartphone adquiriu na mu-
dancadecomportamento das pessoas.
Ele é, hoje, a principal porta de acesso
ao mundo digital para quem ainda ndo
havia experimentado o que é estar co-
nectado. E tdo onipresente que as pes-
soas preferem deixar de escovar osden-
tesapassarumdiasemseusaparelhos.
Assim como o crescimentodelinhasde
telefone celular foi exponencial entre
o fim do tltimo milénio e o inicio deste,
amigracao das pessoas para consumo
de conteddo em texto, video e audio
para esses dispositivos vai serumarea-
lidade em ndo mais do que cinco anos.

FOTOS: ARQUIVO PESSOAL

As mudancas

surgem cada vez mais
rapidamente. Como fazer
para acompanha-las?

E preciso estar inserido nesse cendrio de
mudancas da Comunicacdo. Ndo adianta
um olhar externo e estudioso para fazer
um diagndstico. Provavelmente, vocé ird
chegartarde demais nas respostas. E pre-
cisoviver as mudancas e correr riscos. S6
ira acompanhar essas mudancas as em-
presas que tiverem coragem para errar
nabuscadoacerto,donovo.Ha umacons-
tante mudancga em relacdo ao conceito
deresultado em Comunicacdo, com des-
taque paraodigital. Logo noinicio da“era
dainternet” era comum mensurar o cus-
to por mil de banner. Media-se a quanti-
dade de cliques eisso ja era considerado
revolucionario, se comparando com os
filmes de TV, os quais recebiam apenas
a analise de impactos. Arealidade hoje é
outra: sabemos desde o inicio qual é o
objetivo dacampanha. Pode serimpacto
- pessoas precisam ver o que a marca
comunica, mais do que qualquer outra
coisa.Ou pode ser call-to-action, chaman-
do as pessoas para realizagdo de cadas-
tros para uma promogdo, gerando con-
versdo para a marca. Para cada objetivo,
uma métrica diferente é utilizada. E isso,

com certeza, mudara em pouco tempo.

lcoletival
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O que uma empresa de
Comunicacao deve fazer para
acompanhar as tendéncias?

Ja tivemos a onda do “primeira marca a... (insira aqui
qualquer plataforma tecnoldgica)”. As marcas corriam
atras da novidade incipiente para gerar um belo relea-
se e fazer render o investimento em PR (Public Rela-
tions). Vamos lembrar do falecido Second Life. Surgiu
com o novo futuro, varias empresas investiram para
ter a sua sede virtual nesse ambiente. Mas a capitali-
zagdo vinha com “a primeira marca de sabonetes a es-
tar presente no Second Life". O cenario hoje é muito
mais desafiador. Mais do que estar presente, as marcas
precisam ter pertinéncia no ambiente em que se inse-
riram. Nao adianta correr pra criar um perfil no InstasS-
tories e ndo gerar conteudos relevantes para o canal,
por exemplo. Eu gosto muito de trocar com o meu ti-
me, COm as pessoas mais jovens, aquelas que ja nas-

ceram neste mundo onde o constante é a mudanca.

Na tua visao, qual

é o modelo de negocio
ideal para as empresas
de Comunicac¢ao?
APublicidade brasileiraéescravadeum
modelo de remuneracdo por midia. Fo-
ram anos entregando criatividade, es-
tratégia, inteligéncia, mas cobrando por
midia. Esse modelo deixou o mercado
miope e a beira de uma grande crise.
Eu acredito que o modeloideal é aque-
le em que os clientes (ou anunciantes
-olha ai como estava tudo errado) de-
vemremunerar suas agéncias conside-
rando a contribuicdo que elas trouxe-
rem para o negdcio, em cimado tempo
dedicado por seus profissionais e pelos
resultados de negdcio que a estratégia
eimplementacao dasideiastrouxeram.

Como se aproximar

cada vez mais do publico?

Sendo verdadeiro e mantendo a esséncia de marca, que fez
com que o publico se interessasse inicialmente pela marca ou
produto. Atransparéncia e o poder de adaptac¢do trazem uma
grande empatia para os publicos. As marcas que conseguem
fazerisso, mantendo sua esséncia, sdo as que melhores resul-
tados obtém em suas acdes. E preciso entender que ndo vive-
mos mais numa sociedade com “efeito manada”. Com muito
mais acesso a informacdes e a convivéncia em redes sociais,
os perfis demograficos ficaram mais complexos. Ndo € a toa
que as pesquisas de opinido deram uma bola fora atras da ou-
tra nas Ultimas pesquisas eleitorais. Nao s6 no Brasil, mas no
mundo. Isso é um retrato dessa nova forma como as pessoas
se relacionam. Hoje, muito mais importante do que classe so-
cial e idade, é entender as redes de conexdo delas. O que as
une aqueles quesdorelevantes emsuavida? Que crencas com-
partilham? Que habitos mantém? O comportamento é o ver-
dadeiro direcional, e ndo o demogréfico.

Grupop\%

Que mensagem
deixas para o

jovem que pensa

o futuro da
Comunicagdo?

Esteja atento aos sinais. As
oportunidades surgem dos lu-
gares mais inusitados. Permi-
ta-se fazer aquilo que parece
estranho, mesmo para quem
esta pertodevocé. Tenhaem-
patia com as pessoas. Ndo ‘ca-
gue'regra. Adapte-se. Apro-
veite as oportunidades e nao
se acovarde nas dificuldades.
Saiba o poder que vocé tem
nas maos e use-o bem e para
o bem, como diz meu sécio
Chico Baldini.

lcoletiva
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A RIQUEZA DO
LN N0SSO INTERIOR

A questao é saber se
coletiva.net voce esta enxe_rgando
www.coletiva.net esta Oportunldade

redacao@coletiva.com.br
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E AGORA TAMBEM TENDENCIAS.

O padréao de analise de cenarios e rumos que transformou a revista
Tendéncias Comunicacao em referéncia do mercado esta chegando a academia.
Aguarde.
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AS
INDUSTRIAS
QUEREM
TRABALHAR,
CRESCER

E GERAR
EMPREGOS.

E PRECISO REDUZIR: E MODERNIZAR:

o ALTA CARGA TRIBUTARIA o LEGISLACAO TRABALHISTA

e PESADA MAQUINA ESTATAL o SISTEMA PREVIDENCIARIO

e BUROCRACIA EXAGERADA o ESTIMULOS FISCAIS

e DEFICIT PUBLICO e PARCERIAS PUBLICO-PRIVADAS
e JUROS e COMERCIO EXTERIOR

Vamos mudar a realidade e o jogo politico, para que as entidades
empresariais sejam ouvidas, valorizando quem gera empregos, renda
e oportunidades de evolugdo social. Vamos transformar para crescer.

Federacao das Industrias do Rio Grande do Sul
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