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Acima da (CN0I0ZI0

Eis que chega o momento de lancar mais uma Tendéncias Comunica¢@o, e aequipe
envolvida correu atrds de temas pertinentes ao principal objetivo da publicacdo: tragar
os rumos de nosso mercado nas areas mais atingidas pelas rapidas mudancas.
Estudos, pesquisas, conversas, eventos, artigos. Todo tipo de conteddo pode nos
servir de case, suporte, estalo, provocagao, reflexdo e, a partir disso, definir a linha

editorial da nova edicdo.

Mais do que isso, os profissionais aqui envolvidos buscam um norte, algo novo, inusitado,
diferente, especial. E nesta fase do processo editorial que surge uma palavra e, com
ela, um desafio: empatia. Ha nove anos, tratamos de uma série de pautas e sabe-se
la em quantas delas abordamos, sob diversas éticas, atecnologia e suas interferéncias

no mundo da Comunicacdo.

Ao trazer o conceito de empatia para a revista, conversamos, debatemos, refletimos
e provocamos: O que nos difere do mundo digital? O que ndo pode mudar, ainda
que sejamos altamente impactados pela internet e suas sucessivas revolug¢des?
O que nos faz necessarios, seja qual for a relevancia da tecnologia em nosso
meio? Simples. Sermos pessoas. Seres humanos que se olham nos olhos, que
setocam, que sentem emogdes, que ndo se bastam sozinhos. E, nesse cenario, o poder

de nos colocarmos no lugar do outro é majestoso, é real, é urgente.

E foi com base nisso tudo que buscamos entender para onde vai a propaganda;
omotivoda TV paga estaremascensio; comose d4aexperiéncia do consumidor
noJornalismo e o quanto isso é realmente levado em considera¢do. Também fomos atras
de respostas paraamelhor maneira de explorar o mobile no mundo da informacgao;
a possibilidade de ver a tecnologia como aliada, e nio inimiga, da Comunicagao.

Nao deixamos, é claro, de abordar umtematdo frequente nas redes sociais e considerado
o novo cancer do Jornalismo: as fake news. E no meio das pesquisas de pautas,
percebemos que nossas vidas se tornaram um verdadeiro clube de assinaturas,
jaque pagamos para ter tanta exclusividade. Descobrimos ainda que o antigo conceito
de lovemarks - que deu origem a outro termo, o brandlovers - pode estar rondando
as marcas novamente, e, ainda, exploramos algumas formas de se relacionar com

elas em um momento em que se fala tanto nos tais influencers.

Os assuntos sdo diversos. As proximas paginas - impressas ou digitais - estdo recheadas
de novidades, ainda que exercamos o bom e ja velho (afinal, sdo oito anos fazendo
isso) exercicio de futurologia. Uma coisa é certa: nosso papel de protagonistas deste

mercado esté cada vez mais sélido. E 0 seu papel, qual é?

Boa leitura! MARCIA CHRISTOFOLI
PUBLISHER DE COLETIVA.NET
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Enquanto muitos miram a tecnologia,
a chave para o futuro da Comunicacao
pode estar no simples exercicio

de olhar para as pessoas

VOLTAR PARA O SUMARIO UU
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Quando se trata de debater sobre fazer
Comunicacao, palavras como veiculos,
agéncias, profissionais, marcas, noticias,
novos dispositivos e midias sao frequen-
tes. Os tempos atuais, porém, indicam que, mais
do que nunca, os holofotes estdo voltados para
as pessoas e sua relagdo com tudo que as cerca,
o que coloca os comunicadores diante de uma no-
vamissdo, a de desvendar e prever habitos e com-
portamentos. A corrida pela adaptagao e a busca
pela perenidade, portanto, exigem um exercicio
de autoconhecimento e incentivam a reconhecer
fragilidades para alcancar solucdes assertivas.

Ao mesmo tempo em que abre caminhos, a
tecnologia confronta os comunicadores com no-
vos cenarios e desafios. Para avice-presidente da
Associacdo Riograndense de Imprensa (ARI) e pro-
fessora do curso de Jornalismo da Famecos, Cris-
tiane Finger, a preparacdo para o futuro passa por
olhar para o passado.“Avolta datradicdo do bom
Jornalismo me parece seja a saida”, considera.

Uma experiéncia bem-sucedida nessa linha é
vivenciada pelojornal The New York Times. Com con-
teudo denso e apurado, o veiculo mostra que pode
sensibilizar o publico quanto a sua relevancia e,
enquanto perde patrocinio de marcas, recupera
recursos através da adesdo de assinantes, tanto
no impresso como no digital. Na avaliagdo de Cris-
tiane, esta comprovado: “As pessoas vao pagar pe-
lainformacao se ela for de qualidade”. Mas é bom
deixar claro que olhar para as origens nao significa
repetir as agdes do passado. “Se continuarmos fa-
zendo tudo do mesmo jeito, chegaremos ao mes-
mo lugar. Se usarmos todos os meios de maneiras
diferentes, teremos formatos inovadores.”

Se ha uma certeza, defende o presidente da
Associacdo Brasileira de Agéncias de Publicidade
no Rio Grande do Sul (Abap-RS), Mauro Dorfman,

é que este momento marca uma transicdo ace-

DAIANA BERTO

“Enquanto olharmos para a realidade
de maneira segmentada, néio vamos

enxergar um bom futuro.”

MAURO DORFMAN
PRESIDENTE DA ABAP-RS

lerada para um novo status. Para ele, uma ten-
déncia estd na completa integracdo de agéncias
de publicidade e agéncias digitais. “Sao diferentes
formas de fazer, para entregar a mesma coisa. O
futuro ndo esta exclusivamente no digital. Enquan-
to olharmos para arealidade de maneira segmen-
tada, ndo vamos olhar um bom futuro.”

Isso significa que compreender a jornada do
usudrio e exercer um papel de complementacao,
e ndo de interrupgdo, tornam-se fundamentais
para marcas e veiculos. Nessa direcao, analisa o
publicitario, ndo se trata apenas de se manter
presente, mas se manter relevante. “O assunto
Comunicagao, enquanto atividade, nunca foi tdo
central navida das pessoas. Temos uma crise ndo
do ‘o que’, mas sim do ‘como’ e temos que estar

atentos a isso.”

O

¢7
Al

Facilitador ou limitador?

O fato é que nao existe formula pronta, por isso,
construir solu¢Bes deve ser tarefa constante na
area da Comunicacdo. A frente da unidade gau-
cha da Associacdo Brasileira de Agentes Digitais
(Abradi-RS), Erick Formaggio chama a aten¢ao pa-
ra a mudanga que impacta gatekeepers e para a
gueda de barreiras entre mundo fisico e virtual,
gue corroboram com o aumento da preocupacado
com a experiéncia do consumidor.

“Enxergo com olhos otimistas a
fungdo da tecnologia quando
setratade comunicagdo.
Ela possibilitou que
qualquer um de
nés pudesse

consumir e

£

As opinides que

compdem esta reportagem

foram coletadas durante o evento

Coletiva Debates - Precisamos conversar,
realizado em outubro, no Anfiteatro Hugo Gerdau da

Santa Casa, em Porto Alegre. A iniciativa de Coletiva.net contou,

nesta edi¢do, com apoio do Grupo RBS e da Santa Casa.

publicar informacdes. Com o uso de algoritmo,
consegue-se classificarum enorme volume dein-
formacdes em tempo real e entregar uma expe-
riéncia melhor”, avalia, sem deixar de registrar
que, quando a questdo envolve a disseminagao

de noticias, ainda vé com receio as limitacdes im-

postas pelo uso da ferramenta.
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Cristiane z, lembra que amediacdo

de empresa so informacional é, histo-

ricamente Dito isso, convida a refle-
tir: “O alg a mediagdo disfarcada, e
noés Nao te controle sobre isso”. Da
mesma for man cré que a contribuicdo
do algoritmo é valiosa, mas também pode ser
perigosa.“Anocdo de privacidade com a qual nds,
ocidentais, nascemos e nos desenvolvemos esta

praticamente cancelada”, adverte.

Contra a maré

Ao analisar o mercado de agéncias, o presidente
da Abap-RS diz que o mundo esta mentalmente
aprisionado nainternet, mas enxerga essa como
uma realidade passageira. De acordo com ele, as
agéncias tém capacidade de aprender rapido, de

se envolver com o contexto e com o negbcio do
cliente, assim como de processar informacdes e
transforma-las em solugdes. “Esse negbcio con-
tinua tdo central, tdo valioso como antes. O que
vivemos é uma crise de percepcdo de valor, que
é terrivel, operada, tem dono. A contribui¢do real
gue damos ao negocio do cliente tem seu valor
depreciado por essa crise e a gente vai ter que se
livrar dela”, sentencia.

ParaoJornalismo, a crise parece uma constan-
te. Cristiane afirma que, na vida inteira, ndo lem-
bra de alguém ndo ter dito que o Jornalismo esta-
va em crise. “Aos alunos, tenho dito que, quando
me formei, eu sé tinha a opgdo de ser empregado
dealguém. Hoje, temos outras alternativas, como
o jornalismo empresarial. Precisamos aproveitar
0 momento”, acredita. A docente cita que, das in-
tera¢gdes com midias em tela (computadores, te-

o

DAIANA BERTO
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“Nunca o receptor teve tanta
facilidade de conversar com o emissor,
o problema é que os emissores
tradicionais estdo se fazendo

de surdos.”

CRISTIANE FINGER
VICE-PRESIDENTE DA ARI

levisdes, tablets e celula ainda ocorre

com a televisdo, segundo Brasileira de

Midia, elaborada pela Sec unicacao

do Governo Federal. “Tele 2ira ou se-

gunda tela? Ndo sei, mas e aparece

na televisao vira trending topic vitter.”

Redes sociais podem proporcionar facilidade
e interatividade, mas é importante tomar cuida-
do parando cair no isolamento. “Nunca o recep-
tor teve tantafacilidade de conversar com o emis-
sor, o problema é que os emissores tradicionais
estdo se fazendo de surdos”, provoca a jornalis-
ta. Dolado oposto, o usuario ou consumidor pre-
cisa estar atento as chamadas bolhas de conteu-
do. “Ndo é possivel viver em um mundo em que
a gente fica s6 dando like nos posts de amigos. O
Jornalismo precisa dizer coisas que ndo quere-

mos ouvir.”
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Para as geragdes que se preparam para entrar no

mercado de trabalho e paraaquelas que estdo por - ™
vir, os profissionais de hoje devem assumir ndo sé
o desafio de acompanhar a mudancga, como tam-

bém de preparar o terreno. “A nossa tarefa é tra-

balhar pelos futuros desejaveis. Tenho certeza que =Y e "B .
muitas das profissdes para as quais nossos filhos
estdo sendo preparados serdo extintas, e o melhor

qgue podemos fazer é ensinar a aprender, a se ha-

bituar a viver na mudanca. Temos que amar a mu-

danca e abracar o futuro”, enfatiza Dorfman.

Trazendo areflexdo avisdo desalade aula, Cris-

tiane diz ndo considerar as novas geragées muito ” oM -
Enxergo com olhos otimistas a fung¢éo
diferentes de suas antecessoras. Para a jornalista

e professora, independentemente de épocas, da tecno,ogia. RO algoritmo’ ASS I N E c LAR 0 H DTV E V E N HA

o - W) - consegue-se classificar um enorme
aprincipal caracteristiCa aeste grupo esta = . ~
nareunido de jovens, com personalidade == = ::L:;?;erceﬁ/lzf:l:’tzggggfil;n; c U RTI R 0 N D E E 0 UAN D 0 Q U Is E R °
< SAO MILHARES DE TiTULOS ENTRE FILMES QUE ACABARAM DE SAIR

- experiéncia melhor.” :
tem que essa nova geracdo ainda =% Ny DO CINEMA, TEMPORADAS COMPLETAS DE SERIES, DESENHOS PARA
vai amadurecer - essa é a pri- AL 7 ’ S n e s TODAS AS IDADES, CANAIS AO VIVO E MUITO MAIS.

meira crise econdmica que

e perfis ainda em formacdo. “A gente

ela enfrenta. Mas ndo é mui-
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faculdade é uma parte da formacao do futuro pro-

fissional, que se completa através da experiéncia

integra

do estagio”, destaca. Dorfman, por sua vez, finaliza:

“Omundo se abriu de maneiraimpressionante. Ho-

mano:

Claro-

0800 721 8844 Vem ser gigante.

je, as pessoas sabem que estdo se construindo”. contetidomarketing : : "
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Maquina de
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Como fazer uma Comunica¢ao melhor sem
entender o outro? Antes de pensar o futuro e
incorporar novas tecnologias, éimportante se apro-
ximar eir afundo na busca por compreender aque-
les que ddo razdo ao desafio de comunicar: as pes-
S0as. Mesmo que ferramentas e dispositivos mu-
nam empresas com informagdes e dados, e aplica-
¢des de inteligéncia artificial assumam tarefas até
entdo desempenhadas pelo homem, a Comunicagao
nao recuperara valores.

Ela também ndo ampliara sua eficiéncia sem que
se resgatem e desenvolvam valores e sentimentos
Unicos dos seres humanos, como a empatia. Ainda
que muito se faleemalgoritmos, dados einternetdas
coisas, em qualquer um desses conceitos, estamos
tratando de pessoas, de comportamento, de tomada
de decisdes. E para sentir ou discernir sobre tudo is-
so, nenhuma maquina sera capaz de tomar o lugar.

Afim de chamar a aten¢do sobre o assunto, pro-
vocar reflexdes e - por que ndo? - estimular mudan-
cas, diversas empresas e iniciativas se uniram para
propor uma experiénciaimersivaaum pequeno gru-

po de profissionais do mercado de Comunicagao.

o

Junto da Tendéncias Comunicag@o,
estiveram envolvidos o coletivo BeAnother-
Lab, responsavel pelo contetido da acdo; o
hub de inovacdo Black Sheep Project,
que realizou a curadoria; o estudio de midia
interativa StratosLab, o qual tornou pos-
sivel a execucéo; e o Centro Universita-
rio Metodista IPA, que cedeu espaco, equi-
pe e criacdo do resultado audiovisual.

A ac¢do se apoiou no projeto Library Of
Ourselves, que utiliza o sistema The Ma-
chine to be Another (em portugués, Ma-
quina de ser outro), baseado em realidade
virtual, para criar uma percepcdo de habitar
um outro corpo. Mais precisamente, os par-
ticipantes experienciaram um pouco da rea-
lidade da operaria Maria Dalva, moradorado
Morro do Borel, no Rio de Janeiro, que per-
deu ofilho Thiago, aos 19 anos, assassinado
por policiais. As sensag8es e percepg¢des ori-
ginadas a partir do experimento foram do-
cumentadas durante duas tardes, com a co-

laboracao de alunos e professores do IPA.

(1O
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Seja hem-vinda,
Empatia

“Existo e sinto, logo penso”, afirmou o neu-
rocientista Antonio Damasio depois de
descobrir que o sentir sempre precede o
pensar, até mesmo na mais simples toma-
da de decisao. A perspectiva do sentir nos leva
de processos orientados a resultados para abor-
dagens centradas nas pessoas. Ecom avalorizacao

dessas abordagens, Empatia virou buzzword.

Em 2013, me deparei com esse conceito enquanto
aprendia sobre Design Thinking. Um tempo depois,
a visdo simplificada de Empatia como uma ferra-
menta no meio de tantas outras comegou a me
inquietar, pois entendi a complexidade desse fe-

ndmeno, presente em 98% dos humanos.

Ao me aprofundar no tema, vi que a Empatia vai
além do senso comum de “se colocar no lugar do
outro” - até porque isso é impossivel. E um univer-
So com percursos que envolvem afeto, cognicdo e
até mesmo compaixao, quando ha o entendimen-
to da necessidade de uma pessoa e a vontade de
agirem favor dela. Também requer uma conscién-
ciadendo polariza¢do, ou seja, um esforco de com-

preensao do todo para evitar favoritismos.

Empatia é considerada uma das principais inteli-
géncias para ainovacao e os profissionais do futu-
ro, em todas as areas. Quando somos empaticos,
trabalhamos melhor em equipe e construimos his-
térias realmente humanas. Além disso, nos dedi-
camos a propor solugdes que fazem sentido para
os outros sem a necessidade de lancar mdo de ve-
Ihas (e finadas, espero, muito em breve) técnicas
de persuasdo. Ou seja, eu entendo o que vocé pre-
cisa, e faco isso por vocé. Empatia para: empresas
coerentes, reunides eficazes, lideres humanos e

pessoas melhores.

Com a automatiza¢do e os avangos no campo da
Inteligéncia Artificial dando conta de postos de tra-
balho, profissées que envolvem a construgao de
lacos empaticos serdo expressiva maioria. A Co-
municacdo, obviamente, ndo fica atras nesse ce-
nario. Nenhum bot substitui a autenticidade e o
calor da interagdo entre pessoas. A popularidade
de abordagens como storytelling, construcao de
personas e, em um nivel maior, comunica¢do nao
violenta indica a mudanca de uma relacdo voltada
ao objeto (o receptor que sera persuadido, atingi-
doouimpactado) paraavalorizacdo do sujeito (que
seemociona, tem necessidades, medos e desejos),
nada menos do que coautor nos processos de co-

municagao.

GABRIELA ZAMBENEDETTI
MESTRE EM DESIGN, ATUALMENTE TRABALHA EM PROJETOS PARA UM MUNDO
MELHOR, EM PARCERIA COM A TREMA - CONEXOES COM PROPOSITO

A Empatia também tem um duplo e importante
papel na pesquisa de tendéncias. De um lado, te-
mos o pesquisador, que se colocaem umasituagao
de abertura e ndo julgamento, e do outro, ha o
comportamento empatico das pessoas observa-
das, seus pensamentos e sentimentos. Empatia nos
ajuda a entender: O que as pessoas amam? Quais
as causas que defendem? Quais as histérias por

tras das manifestacées culturais?

Nunca podemos esquecer: emogdo é mais impor-
tante que dados e sentir vem antes de pensar. A
criacdo em qualquer area tem um componente
emocional insubstituivel. E ai que atributos como
a Empatia podem nos ajudar a criar um futuro me-
Ihor em todos os ambitos. Ser empatico é se colo-

car vulneravel, sendo real e auténtico.
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No futuro da Publicidade,

as midias digitais e tradicionais
tendem a caminhar lado a lado,
em uma uniao que ira exigir
ainda mais criatividade

do profissional

O fimdo
Ofedo

e thancs,
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Com uma crise que atinge a economia
nacional e mundial, o ramo da Publici-
dade precisa adotar a reinven¢cdo como
palavra de ordem para seguir atuando.
A 182 Pesquisa Global de Entretenimento e Midia
2017-2021, da PwC, revelou que, em 2016, a pu-
blicidade na internet representou cerca de 20%
do total dos gastos dos anunciantes e, mesmo
com um crescimento acelerado de 12% ao ano,
ndo chegara nem a 30% em 2021. Tudo indica
que as midias digitais e tradicionais irdo cami-
nharlado alado, levando o mercado a exigir ain-
da mais agilidade, integracdo e estratégia.

Para o diretor de Marketing e Novos Negdcios
da Paim Comunicagdo e vice-presidente da Asso-
ciacdo Riograndense de Propaganda (ARP), Jodo
Batista Melo, acontece com a Publicidade o mes-
Mo que com outras areas: a necessidade de pro-
fissionalizacdo e a importancia da versatilidade.
O publico esta se tornando mais exigente, e a

missdo de atender as expectativas desses con-

“A Publicidade respira criatividade
e essa caracteristica é inerente

apenas ao ser humano.”

MARCELO CORREA
PROFESSOR DA
UNIRITTER E DO IPA

sumidores passa pelo trabalho e pela criativida-
de do publicitario. O presidente da Associa¢ao
Brasileira das Agéncias de Publicidade (Abap), Ma-
rio D'’Andrea, exemplifica: se uma agéncia levar
para o cliente apenas um filme ou um andncio
em revista, vai “tomar um tapa na orelha”.
Comosavancosdiarios dodigital,oque aarea
oferece parece nunca ser suficiente, e esse mo-
mento é crucial para a intervengao do profissio-
nal. Essa é a ideia defendida pelo publicitario e
professor da UniRitter e do IPA Marcelo Corréa.
“Mesmo com o avanco das tecnologias e de novas
formas de sefazer publicidade autodidata, jamais
se podera substituir o fator humano. A Publicida-
derespira criatividade e essa caracteristica é ine-
rente apenas ao ser humano”, diz ele, que tam-
bém é mestre em Design Estratégico, proprietario
daagéncia Closer e diretor criativo da escolaTQD.
Enquanto a publicidade digital ganha volume
no orcamento das marcas, pensar que sé ha es-

paco para quem trabalha on-line é um engano.

Segundo o head de Planejamento Estratégico da
Otima - empresa de midia out of home -, Ander-
son Santos, é nesse momento, em que o ser hu-
mano esta tdo ocupado e com tanta tecnologia a
disposicdo, que a contrapartida do off-line se tor-
nauma opgao diferenciada.”“O out of home garan-
te uma entrega que os demais meios ndo conse-
guem. Ele esta presente na jornada da pessoa,
quando ela estd mais suscetivel a serimpactada,
como no transito. O consumidor ndo tem como
ignorar, porque a midia estainserida na paisagem,
independentemente de ter internet”, explica.
Buscar solugdes especificas para cada proje-
to, unindo as trés pontas da acdo - publicitario,
marca e consumidor -, pode ser uma solugao pa-
ra o futuro da profissdo, acredita Melo. Para ele,
ha uma desvalorizagdo dos meios tradicionais e
uma hipervaloriza¢do do digital, mas nenhumdos
dois é problema ou solugdo onipotentes. Esses
precisam ser usados quando necessarios, pen-

sando na estratégia e em quem quer se atingir.
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Mais do que ver, ler ou ouvir

Outra tendéncia para o futuro da Publicidade é
aexperimentagdo. O publico j& esta acostumado
a assistir a anuncios na televisao, ler no jornal,
revista, panfletos, ouvir no radio, porém, o que
o impacta, realmente, sdo as experiéncias sen-
soriais. Um produto ou servi¢o se vende mais fa-
cil quando o cliente pode senti-lo. Utilizar ferra-
mentas publicitarias para proporcionar essas sen-
sacdes aos consumidores é uma ideia para se
destacar no mercado.

Corréa observa a procura intensa, ainda, dos
consumidores por midias tradicionais e um certo
receio dos clientes que contratam as agénciasem
investir altos valores no digital. Para ele, o impac-
to de um outdoor bem posicionado pode ser tdo
ou mais efetivo do que uma estratégia on-line. O
fator decisivo é o planejamento da campanha e
os objetivos a serem alcangados com a agao.

E exatamente buscando proporcionar expe-
riéncias e elevar a publicidade a um nivel mais

intimo e sensorial que a Otima trabalha. A inter-

vengdo com a zona urbana, conforme Santos, é
uma estratégia de alto impacto com o publico. A
integracdo dos extremos em um termo usado na
area é o figital (palavra que deriva da unido de
‘fisico’ e ‘digital’), uma aposta para o mercado.
“Quando o cliente interage, experimenta, ele fixa
mais a ideia”, comenta Santos.

A Otima, por exemplo, criou para a Sony
uma midia em ponto de dnibus em que emum
painel publicitario aparecia o apresentador
Danilo Gentilifalando com as pessoas.
Por meio de uma camera, Gentili podia ver e con-
versar com as pessoas que aguardavam no pon-
to sobre assuntos do cotidiano. Aideia, de acordo
com Santos, era chamar a aten¢do para o progra-
ma novo na época, o Entubados. Outro caso do
uso do out of home é da Heineken, que queria
langar a nova cerveja com tequila. Foi monta-
dauma estrutura em uma praca de Sao Paulo,
que concentra muitos skatistas, com um even-
to onde os participantes se cadastra-

®

®

ASSISTA

AO VIiDEO

ASSISTA
AOVIDEO

“O que funciona para um publico pode
ndo funcionar para todos. Por isso,

é importante unir as pontas - cliente,
agéncia e publico - para que a

marca ofereca um proposito.”

ANDERSON SANTOS
HEAD DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DA OTIMA

vam em um aplicativo e recebiam ska-
te emprestado por duas horas, gratui-
tamente. Para Santos, a¢cdes como estas mos-
tram entrega de valor, relacdo da marca com o
consumidor. “O futuro é crossmedia, unir forcas,
usar inteligéncia de dados”, complementa.

Para Melo, é preciso ir além, entender o concei-
to. Ele acredita que a procura por midia tradicional
nao deixara de existir, mas ndo por causa dos adBloc
kers, os quais bloqueiam anuincios on-line, e sim por-
que prestaumtipo de solu¢do que outras ferramen-
tas ndo oferecem, como é o caso do out of home.

N&do apenasdolado do publico receptor, Cor-
réa destaca que a vivéncia de novas experién-
cias é positiva também para o profissional de
Publicidade. “Isso tem a ver com a necessidade
de ativarmos nossa criatividade. Nafalta de gran-
des investimentos por parte dos clientes, preci-
samos nos reinventar, encontrar solugdes alter-
nativas, e nada melhor do que exercitar a cria-

¢ao”, sustenta.
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O profissional

Em meio atantas mudangas, D'’Andrea destacauma

que considera essencial para o futuro da profissao:

a denominacao ‘agéncia’ deveria mudar para

‘centro de inteligéncia’, pois o trabalho do

publicitario caminha nesse sentido. Ele

diz que, se o profissional ndo causa um

momento em que deixa o cliente sem

palavras ao apresentar um projeto, esta

tudo errado. Também nessa linha, Melo su-

gere trocar o conceito ‘empregabilidade’ por

‘trabalhabilidade’. “Para gerar produtividade,

os profissionais precisam gerir suas carreiras, 1. £ 2
trabalhar por projetos onde possam ser mais ) — ' '_ - ' 5

Uteis em suas areas de conhecimento. Ndo faz ‘. : : |
sentido ter empresas com muitos profissionais, T s T ]
pois ndo ha como ter especialistas em tudo. Con- R MR N, .. T D E M v E R

tratar por projeto ajuda a reduzir custos e aumenta a i & /’—
e ]

; iy . .
visdo estratégica”, pontua. rAEE e 4 ot il
Pensar o todo também é o que afirma Corréa, para quem o mer- |- e faa s 53

cado ainda precisa aprender a convivéncia harmdnica entre on e off-line. i - -

“Sdo necessarios ajustes, mas ndo é utopia”, estima. Santos corrobora: - s o N Os L Evo U

“Acredito muito na for¢a da informacao, que vem do cliente e o que : < ' _ ; _

é levado pra ele. O que funciona para um publico pode néo funcio- 4 ; + ::?_:_ )\

nar para todos. Por isso, € importante unir as pontas - cliente, S = - As Es I R E LAs
agéncia e publico - para que a marca ofereca um propoésito”. NS |

Tantas transformac6es tém reflexos em outro ponto po- w . < (e

sasdaarea. Deacordocom D'Andrea, as agéncias ndo devem P ' - - =

M < e
. e
mais depender da comissdo de midia. “O digital transfor- ' e g e
= - —
mou a potencialidade dos veiculos e a forma de se fazer —— B e _
Comunicagdo. Isso implica também na forma de re- e - p
ceber pelosservicos de publicidade”, compara. Uma ; )

tendéncia indicada por Melo estd na remunera-

I[émico, o qual consiste na forma de remunerag¢do das empre-

AGENCIA
DO ANO
2017

¢do porresultados. Coma possibilidade de men- _,_':_ —
N . B j i ‘ 3 Criatividade e estratégia rendem boas ideias. Respeito, desafios,
suracdo de resultados para o cliente, é pos- —_ e . ! ) _ BRAND
. ) ) - relevancia, ética, conhecimento, alegria, carinho, comprometimento,
sivel colocar um preco justo e, mais do que e ’ o

— 3 - emogao e diversidade rendem grandes reconhecimentos:

isso, dar valor e objetivo a ideia.

E = s — Agéncia do Ano, Midia do Ano e Atendimento do Ano.
: Venha brilhar com a gente em 2018. fale@agenciamoove.com.br | 51 3330.2200
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Sony - Reality Show E P, \ A . A
Entubados (2016) .~ AL X st A . '

O OBJETIVO ERA PROMOVER A NOVA SERIE QUE “APRISIONAVA” YOUTUBERS NUMA CASA COM DIREITO A VOTACAO. DANILO GENTILI ERA QUEM COMANDAVA O PROGRAMA, E A OTIMA
DESENVOLVEU NOS ABRIGOS DE ONIBUS UM PAPO EM TEMPO REAL COM OS PEDESTRES QUE PASSAVAM PELOS PONTOS ESPECIFICOS. EM UM DIA, O PROPRIO DANILO GENTILI APARECIA NA




__"'l.,——______ 1 .. Py S * g,
OUT OF HOME —rree i r & . CNTUDOINTERATIVO

Heineken Desperados — 5 P, / S s,
Skate Locker (2015) . e e pm a . >

EM PARCERIA COM A PUBLICIS, FORAM TRANSFORMADOS 10 PAINEIS DE PONTOS ESTRATEGICOS DA CIDADE EM ESTACOES DE COMPARTILHAMENTO GRATUITO DE SKATES.
O PROJETO ACABOU SE TORNANDO UM CASE MUNDIAL PARA HEINEKEN, POIS AUMENTOU O AWARENESS DA MARCA DESPERADOS DE 0 PARA 1,8 P.P.
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REFLEXOES DOS ENTREVISTADOS _ \ ey =

—
I
I
I — “Estamos vivendo, no Brasil, um momento
_."' ——
/ W— de grande falta de moral e ética. Grande parte
-.- 1-d
/ -
W— disso, da Comunicacdo, é crise de credibilidade %
b - - “ . A . ’7 .
“— — e confianca por falta de transparéncia e ética
"y 3/ £
o.%.q por parte das empresas. Néo se pode enganar
.t"-l?h"‘:'“_ e
" os clientes, eles precisam saber o quanto estéo
JJ—

pagando por uma a¢éo publicitaria. Agéncias
precisam se preocupar com o que vao colher,
dependendo de suas praticas. Ndo se pode

fazer vista grossa para as mds praticas na

.1‘.

Publicidade, é preciso fiscalizar e ser

|
D AW

transparente com o cliente.”

JOAO BATISTA MELO
DIRETOR DE MARKETING E NOVOS NEGOCIOS
DA PAIM COMUNICACAO
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REFLEXOES DOS ENTREVISTADOS

“Independentemente
do futuro das midias
e da publicidade,
enquanto houver
clientes no mercado,
sempre havera
publicitarios para
propor solucées
criativas de
aproximagdo com
os consumidores.”
MARCELO CORREA

PROFESSOR DA
UNIRITTER E DO IPA

CONTEUDO EXCLUSIVO DIGITAL
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REFLEXOES DOS ENTREVISTADOS
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“Queremos revelar o poder do out of home,
pois ele é muito democratico, atinge todas

as classes sociais, é o unico meio que oportuniza
experiéncias em 3D e 4D. Quando juntamos
tudo isso com a tecnologia, fica mais assertivo.
E justamente esse o desafio do mercado:
transcender o exponencial do digital,

ser relevante no contexto publicitario.

As marcas precisam entender o cliente

quando ele esta on e off-line, para entregar valor.
Pessoas ndo sdo so dados, elas continuam

sendo pessoas. O segredo é ouvir o publico.”

ANDERSON SANTOS
HEAD DE PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DA OTIMA

CONTEUDO EXCLUSIVO DIGITAL ||
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REFLEXOES DOS ENTREVISTADOS

“As novas geracbes vém muito mais bem
informadas que antigamente. Elas tém um
ceticismo muito bom. Questionam, duvidam.
Quanto mais informado, mais incertezas vocé
tem. Assim como o mercado da Publicidade
estd perdendo profissionais para outros paises,
estamos perdendo para outras dreas, porque
o profissional ja ndo quer mais ser workaholic.
Ele quer qualidade de vida e, mais do que isso,
ele precisa saber por que esta fazendo
determinada agéo. Néo é mais s6 por dinheiro,
oS nhovos profissionais buscam um propaosito

no seu trabalho, buscam relevéancia social.”

MARIO D’ANDREA
PRESIDENTE DA ABAP

CONTEUDO EXCLUSIVO DIGITAL
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Propagandas nao sairao da TV,
elas se concentrarao em 2
novas formas de narrativas

para apresentar resultados ——— — e n el '
as marcas e B 1
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Achegadadainternet e dossmartphones pdos em
xeque a forma de consumo de contetdos jor-
nalisticos e de entretenimento no meio pre-

ferido pelo publico: a televisdo. O caminhode .

mudanca ndo foi diferente no que se refere a distri-
buicdo de orgamentos publicitarios nesta platafor-
ma e, consequentemente, namaneira de as marcas
apostarem em midia off-line. Apesar desse perio-
do de multiplas opc¢des, a Kantar Ibope Media ob-
servou que os investimentos subiram de 11,4% em
2015 para 12,6% em 2016, além do crescimento de 15%
na audiéncia dos canais de TV fechada no mesmo ano.
Isso é resultado da diversidade de programas e da
possibilidade de acesso em diferentes telas, ndo restrin-
gindo o consumo apenas ao ambiente doméstico. A edi-
¢do mais recente do relatério da Midia Fatos - platafor-
ma que pesquisa o mercado de TV por assinatura e os
principais canais pagos do Brasil desde 1998 - apurou
que, entre 2010 e 2016, o nimero de pessoas que usu-
fruem deste servigo praticamente dobrou, levando o Pais
a oitava colocagdo neste mercado no mundo. Ao todo,
sdo mais de 56 milhdes de individuos consumindo canais
por assinatura, segundo o balanco da Agéncia Nacional
das Telecomunicag¢des (Anatel), em dezembro de 2016.
Outro levantamento analisou que a ascensdo da TV
paga se deve ao custo-beneficio entre preco e oferta de
conteudos, que, em alguns casos, sdo transmitidos de
forma exclusiva ou em primeira mao. De acordo com o
TV & Media 2017 - produzido pelo ConsumerLab, nucleo
da Ericsson que pesquisa o comportamento do consu-
midor ha mais de 20 anos -, os servicos sob demanda
representam mais de 40% do consumo total de TV e vi-
deo no mundo. Ainda, registrou que uma em cada trés
pessoas tem preferéncia por pagar para reduzir ou eli-
minar por completo as propagandas durante a progra-
macao. Na medida em que cresce o nimero de usuarios
de produtos on demand e que ndo gostam de ter as sé-
ries ou atragdes interrompidas por publicidades, como

ficardo os anuncios das marcas neste meio?

DIVULGAGAO

' &

“E importante aliar estes
conteudos ao digital e néo
produzir uma propaganda

de um minuto sem

”

uma narrativa.

MAURICIO KOTAIT
GERENTE-GERAL DA VIACOM

Para o gerente-geral do conglomerado de mi-
dia Viacom, Mauricio Kotait, a resposta esta em,
mantendo a confianga na reputagado histérica da
TV, se juntar a atracGes de relevancia dos teles-
pectadores. Com base na sua experiéncia como
vice-presidente do Grupo Sony no Brasil, o exe-
cutivo defende que é fundamental integrar as
marcas aos programas e produtos das grades de
programacdao, pois os intervalos comerciais ndo
sdo mais tdo assertivos e suficientes para o pu-
blico. “Isso pode, sem duvida, abrir a cabega do
mercado. E importante aliar estes contetidos ao
digital e ndo produzir uma propaganda de um
minuto sem uma narrativa.” Para exemplificar,
fala da propaganda da Seara - veiculada durante
o programa musical The Voice -, que somou 48%
de buzz com apenas 2% de investimento, apura-
do pela Milward Brown AdReaction, empresa da
rede Kantar. A auditoria identifica todos os inves-
timentos em midia de determinado cliente, a fim
de cruzar os dados de audiéncia e verificar o re-

sultado de cada um dos meios.

ARQUIVO PESSOAL

“Geracdo de conteudo interessante
e relevante é mais que uma

tendéncia, é uma realidade.”

GABRIELA FRUHAUF
SOCIA-FUNDADORA DA DOT,INC

Na mesmalinha, a sécia-fundadora e especia-
listaem operacdes da Dot,Inc-empresa especia-
lizada em pontos de contato em Midia desde
2007 -, Gabriela Frihauf, aposta na gerac¢do de
conteldo interessante e relevante como forma
de atrair e reter a atencdo das pessoas. Nesse ce-
nario, acredita que os profissionais do meio pre-
cisam saber explorar esse atributo associado ao
mundo on-line, com o objetivo de dar visibilidade,
aumentando o fluxo nos canais digitais das mar-

cas."E mais que umatendéncia, éumarealidade.”
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Casamento perfeito

Nao é a toa que, desde 2015, a marca de absorvente In-
timus apresenta a série ‘Marias’, a qual propde a reflexao
sobre a pluralidade no universo feminino, antes da exi-
bicdo dos episédios inéditos de Grey’s Anatomy, na Sony.
O projeto alavancou a audiéncia do canal, que reline os
videos transmitidos na TV fechada em todas as faixas
etarias femininas, impactando no principal publico da
empresa.“O Grupo Sony produz, cria estratégias e exibe.
Nesse caso, tornamos a Intimus em um programa do ca-
nal, com chamadas préprias e com comunicagao para as
redes sociais. Se muda o negécio para o cliente obter re-
sultado”, explica Kotait.

Apesar da sindrome das multitelas, Gabriela pontua
gue a TV paga esta em constante evolug¢do e que ndo hou-
ve uma migracao da atengao do publico, mas agregou no-
vas telas de forma simultanea. “Credito isso principalmen-
te a conexdo entre ela e o digital, com programacdo on de-
mand, redes sociais que acompanham a linguagem da co-
munidade, e programas, projetos e a¢ées transmidia, em
que uma plataforma alimenta a outra e agrega audiéncia
einteracdodas pessoas.” Apublicitaria, com especializacdo
em Gestdo Empresarial, também assegura que os bons
resultados obtidos pelas marcas, geralmente, sdo fruto da
sinergia entre o meio tradicional e as midias sociais.

O diretor da Regional Sul da NET, Eduardo Alcides Dall
Agno, argumenta que a oferta de conteddos sob deman-
da, como o NOW, complementa a experiéncia do assinan-
te em consumir os produtos televisivos, além de oferecer
uma quantidade maior de canais tradicionais, com grade
organizada em grade de horarios. “Afinal, permite que o
cliente controle a sua programagao e ndo fique mais pre-
so aos horarios em que as atra¢des sdo exibidas. O con-
sumo de on demand é mais que uma transicdo de tecno-
logia, ¢ uma mudanca cultural no comportamento de uso.”
Como tendéncia, prevé maior interesse das pessoas em
terem o poder de decisdo do qué, quando e como assis-

tir, uma op¢do nao oferecida na TV aberta.

“0O consumo de on demand
é mais que uma transicéo
de tecnologia, é uma
mudanca cultural no
comportamento

”n

de uso.

EDUARDO ALCIDES DALL AGNO
DIRETOR DA REGIONAL SUL DA NET

Fique de

olho!

A audiéncia individual por minuto

quintuplicou, registrando 2.385.250
tE|espectad0res nos ultimos seis anos.

Além disso, a média diaria de consumo do meio
aumentou para 3 horas e 16 minutos.

Em média, o alcance da TV paga é de 51 %
representando 17,6 milhGes de pessoas
impactadas diariamente.

56,4 milhoes
de pessoas :m acesso

a0s canais por assinatura.

86% dos profissionais

de Publicidade e Propaganda

avaliam que a TV por assinatura é
fundamental para a comunicacao das marcas.

92% dos publicitarios enxergam que a
forca deste servico esta na segmentacao.

A previsao é de que, até 2021,

20,8 milhoes de residéncias

tenham acesso a TV por assinatura no Brasil.

Fonte: Midia Fatos 2017 com base nas pesquisas do Kantar Ibope Media
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Nao
basta
criar, €
preciso

Diretor-presidente da Box Brazil,
gue detém os canais Prime Box Brazil,
Music Box Brazil, Travel Box Brazil e
Fashion TV, Cicero Aragon conversou
com a reportagem da revista
Tendéncias Comunicacdo sobre o
cenario da TV paga, especialmente
no que diz respeito a producao

de conteudos e a publicidade.
Formado em Direito, pela PUCRS,

e em Cinema, pela New York Film
Academy, nos Estados Unidos,

o0 executivo vé com bons olhos o
momento atual do meio e aposta

na qualidade para diferenciacao

entre as TVs por assinatura

Como vocé
avalia o cenario
atualda TV
paga no Brasil
e no mundo?

De que maneira
vocé percebe a
TV paga no que
se refere ao
espac¢o de midia?

5
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Passamos, nos Ultimos anos, por profundas

mudan¢as no modo como as pessoas consomem
midia. Mudangas estas que foram geradas,
essencialmente, pelo avan¢o da tecnologia, criando

uma infinidade de novos players geradores de

conteddo e devices para assisti-los. Hoje, o volume de

producao de conteudo é gigantesco, criando,

consequentemente, um consumidor extremamente

critico em relagdo a qualidade.

O espaco publicitario no ambiente da TV ainda é

extremamente importante. O que mudou de forma

radical é a maneira como esta mensagem é criada.

Hoje, ndo se pode contar apenas com o tradicional

comercial de 30 segundos, a publicidade precisa de

algo a mais, prestar um servico e contar uma histéria,

gue nada mais é do que o branded content - na

traducdo livre, contetido de marca. Neste aspecto, o

ambiente da TV paga se torna muito eficaz. Na Box

Brazil, temos um departamento - o Out of The Box -

que cuida apenas da criacdo e planejamento de

conteudos deste género para agéncias e anunciantes.

l coletiva I
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ENTREVISTA CICERO ARAGON

(0) que A esséncia da TV paga é a segmentacao. Ela atrai o
chama a consumidor interessado naquele tipo de assunto que o
atengéo da canal aborda e, consequentemente, a dispersdo neste
audiéncia? meio é muito menor do que na TV aberta. Desta forma,

a mensagem publicitria se tona muito mais eficaz e
valiosa quando inserida neste contexto, especialmente
se 0 anunciante agregar em sua estratégia, além do

comercial tradicional, o branded content.

Como voceé enxerga a Vejo um caminho sem volta,
aderéncia dos usuarios pois o consumidor quer assistir

aos servigos de streaming? aos filmes e séries onde e
quando quiser. O que temos
pela frente é uma grande batalha
entre todos estes servicos de
streaming. Uma coisa é clara
para mim: os vencedores
serdo aqueles que tiverem

o melhor contetdo.

Qual é Ndo tenho duvidas que o futuro passa por atender a este consumidor
o futuro ultraexigente, desenvolvendo e distribuindo contetddo de qualidade.
daTV por Quando abordo a distribuicdo, falo de outro aspecto importante
assinatura, gerado pelo avanco da tecnologia. Nado basta produzir, precisamos
eém sSua fazer com que este material chegue até a audiéncia, a fim de que
OpiﬂiéO? ela possa consumi-lo onde e quando quiser.

Na Box Brazil, por exemplo, além de termos um cuidado com a qualidade,
lancamos, ainda em fase beta, a plataforma over-the-top (OTT) Box Brazil
Play, possibilitando que nosso publico assista a qualquer momento a

programacdo dos nossos quatro canais, onde quer que estejam.

A tendéncia é saber, de fato, contar uma histéria, capturar e prender a
atencdo da audiéncia, seja através de uma série ou filme ou por meio
de um projeto de branded content. Vivemos cada vez mais uma batalha

pela atencdo da audiéncia, ganhara quem conseguir conquista-la.
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Insercao de tecnologias de
ponta na area de Comunicagcao
traz a tona debate sobre
beneficios para o mercado

e possibilidade de
substituicao dos

profissionais
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Em 1985, quando o filme De Volta para o
Futuro foi langcado, ndo se imaginaria que
invenc¢des da producdo norte-americana,
como comando de voz, telas planas, bio-
metria e cinemas 3D, fariam parte do dia
adia das pessoas 32 anos depois. O que pa-

reciainviavel no passadotorna-se comumaos olhos
das pessoas. Quem imaginaria que as coberturas
jornalisticas poderiam contar com o auxilio de mi-
niavides que fotografam e filmam a longas distan-
cias, apenas com a utilizacdo de um controle re-
moto? Contudo, séries como Black Mirror fazem

sucesso, trazendo reflexdes sobre o uso da tecno-

logia avancada no cotidiano, em que a atualizagao
constante de aparelhos, aplicativos e sistemas ope-
racionais torna o pensamento e a conduta da so-
ciedade um tanto quanto efémeros.

A instantaneidade da internet gera ao mundo
da Comunicagao e do Marketing uma série de evo-
lu¢des que permite maior e melhor interagao com
0 publico. Esse avan¢o acontece por meio de uma
curva exponencial calculada por especialistas. Pa-
ra Gustavo Nogueira, professor e curador do curso
Fractal da Perestroika, “o importante aqui é que o
mercado de Comunicagdo aprenda a utilizar esse
contexto a seu favor enquanto a transi¢do ocorre

e ainda faz sentido, mas com foco nos préximos

passos de mudanca, sempre”.

Eficiéncia e precisdo

Para que uma novidade tecnolégica chegue até o consu-

ARNALDO PEREIRA

midor final, é necessario que uma empresa a pesquise, a
desenvolva e a construa. Esse é o caso da SAP Hybris, on-
de Jorge Toledo é vice-presidente para Desenvolvimento
de Negocios. Com relacdo ao Marketing, ele conta que
existem varias propostas inovadoras, porém, quase todas
giram em torno de entregar contetdo relevante para a
pessoa certa, Nno momento e nos canais certos - premissa
da area. “Elas se baseiam nalégica de coletar informacgdes
sobre perfil, comportamento e tendéncias de a¢do de ca-
da individuo identificado, ou ndo, a fim de usar esses da-

dos para a segmentacdo e a identificacdo de melhor con- ”Parafraseando um

professor da Califérnia:
o futuro ja existe, ele s6
ndo cabe no seu bolso.”
JORGE TOLEDO

VICE-PRESIDENTE PARA
DESENVOLVIMENTO DE

NEGOCIOS DA
SAP HYBRIS

teudo, e entrega-lo no canal identificado como mais efe-
tivo para cada pessoa”, esclarece.

Este conhecimento aumenta a eficiéncia das campanhas
através de uma mensagem muito mais assertiva para cada
individuo e, com isso, ajuda a otimizar os recursos de mar-
keting das empresas, além de alavancar a receita nas diver-
sas areas de negdcios. De acordo com Toledo, essas inova-
¢Bes ja estdo liberadas para equipes de desenvolvimento
de sistemas e, com isso, os programadores especializados
podem criar as soluc¢des. “Quanto aos pacotes pré-construi-
dos para cada area de trabalho, a maioria esta acessivel e
as mais novas, como reconhecimento de imagem, estarao
nos préximos seis ou 12 meses”, relata.

Ja no Jornalismo, ele explica que o impacto mais dire-
to esta na capacidade de modelos identificarem as pro-
babilidades do qudo verdadeiras podem ser as informa-
¢des disponiveis no mundo digital, ou seja, a utilizacao de
mecanismos para identificar as fake news - aumentando,
assim, aseguranca das noticias publicadas. Conforme Jor-
ge, hadiversasinvencgdes para os nichos da Comunicagao.
“Parafraseando um professor da Califérnia: o futuro ja

existe, ele s6 ndo cabe no seu bolso.”
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A FACILIDADE
DO MUNDO DIGITAL
COM A SEGURANCA
DO BANRISUL.

A seguranca e 0s servigos que voce ja conhece,
com a praticidade de um aplicativo completo.
Banrisul Digital. Toda a tecnologia Banrisul para
vocé resolver o seu dia a dia onde e quando quiser.
Baixe e use hoje mesmo. Ainda nao é cliente?
Abra ja sua conta no banco digital dos gatichos.

Pesquisa e novas solugdes

Assim como o avango da tecnologia ocorre por meio de estudos,
0 mesmo acontece na Comunicagao e no Marketing. Pesquisa-
dores introduzem tecnologias como inteligéncia artificial e ma-
chinelearningem laboratérios de pesquisa e aplicam nessas areas,
buscando cada vez mais avan¢o nos meios jornalisticos e publi-
citarios, por exemplo. Com sede no Tecnopuc, o Ubilab (Labora-
tério de Pesquisa em Mobilidade e Convergéncia Midiatica) esta
estudando o uso de beacons - pequenos aparelhos que transmi-
tem um sinal bluetooth.

Com eles, pode-se criar aplicativos que se comunicam e po-

demdar a localizacdo, facilitando, assim, a viabilidade de promo-

¢des geolocalizadas. Desta forma, pode-se mostrar produtos e

promogdes relevantes para os individuos que estao fisicamente “0 investimento na
muito perto dele. Para o coordenador do Laboratério e docente adocgdo de Inteligéncia
daPUCRS, Eduardo Pellanda, uma das caracteristicas do ambien- Artificial seré mandatdrio D EE‘F'”“"E’{"‘*
te digital é que tudo pode ser medido, pois tudo é transformado para quem quiser seguir pp >tore
em numero. “Estamos trabalhando em mapas de calor inteligen- competitivo de agora o~
) S | g e Abra ja sua conta.
es para ambientes publicos. Podemos entender com isso como em diante.

. SAC: 0800.646.1515
as pessoas andam e os caminhos que elas preferem. Isso era LUCIANO COSTA Deficientes Auditivos e de Fala: 0800.648.1907

CHIEF TECHNOLOGY OFFICER I °

muit il de medir antes", compara. ... ul :D IGITAL

@/banrisul @@banrisul

o www.banrisul.com.br/app
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Apaixonado pela internet como plataforma para
criacdo de produtos e negdcios digitais, o desen-
volvedor de software Luciano Costa percebeu que
havia uma oportunidade de empreender na area
de Comunicag¢do e Marketing. Em 2015, criou um
assistente virtual capaz de auxiliar no planeja-
mento de casamentos por meio de conversas com
um chat, o qual responde automaticamente as
perguntas do usuario. Atualmente, ele é Chief Tech-
nology Officer (CTO) da Meekalabs - empresa es-
pecializada na criacdo de produtos digitais com
foco em inteligéncia artificial, que tem ajudado
outras empresas a entrar na Era Cognitiva, a
qual adota técnicas para que as empresas sejam
mais competitivas e rentaveis com foco no uso
de computadores automatizados.

Luciano compreende que a area de Tecnolo-
gia da Informacdo é muito dinamica e faz com
que se esteja continuamente aprendendo e em-
preendendo em diferentes @mbitos. “Atualmente,
tenho dedicado bastante tempo ao estudo e em-
prego de técnicas, que, a meu ver, tém bastante

relagdo com as areas de Comunicagao e Marke-

O

NG i \

o | ‘
R

0101111010101010101010101000011100

g goi1110181010101010100110111101010
111110101111161100000001111010161010

)1 " 0111319119111111101900000111101.010101
010101116101010001101011010011110101010101010
1.31101 1000011010101011111010101010000001011
001015 131.1(-)1010151010101900011100181011011
019001111'191010191010100110111101010 01001010

i
& g
f %\ 1 1 1 0
&.‘L_‘“ ,1:1s¢
\ e s
=
L T

. ‘ »
4“";

E —
"'-:-:-...-o-

S

N
b‘;.“fj.,\"‘\’-‘. N i
2N IR,

0000111101010101001010101110101010
101010101010101010110101601000011
0f

91
11 01001101111010101010010
%goeoiutomlam1010101001010011101@
£ 0000001011010010101111010101

o
010110%751910101
10 11Jgo0011100101011011010100011110101010
Yy 1101011 01911101010101001010100111110101111101
17031010101010101001010011101011011 1111
90101010108101010111 101010001101011
61010101010110101 011010101011
15000t
01 30 01011010010101111010101010101010 -
101011 011010100011110101010101010100.
1010010101991111191011111011900903 1
10101001010011101011011111110100000
hil 001010101110101010001101
010101101616100001301610101111 30101

¢ '_‘-q_- "‘l.

1010101010100 {
101100000001

Hi 111191800000 1
0110100 1

11111810101

ting: Inteligéncia Artificial (IA) e Programacao
Neurolinguistica (PNL). Enquanto a |A possibilita
gue vocé atenda a seu cliente de modo Unico, en-
tendendo seu perfil e padrdes de consumo, a PNL
permite que vocé se comunique com ele de mo-
doigualmente Unico, identificando seus padrées
humanos de comunicacdo e, sendo assim, mais
assertivo e com maior poder de persuasao na
oferta de produtos”, esclarece.

As agéncias e redacgdes, analisa Luciano, es-
tdo abertas as novas possibilidades e tecnolo-
gias como devem estar. “Meu primeiro contato
com inteligéncia artificial foi quando trabalhei
comuma startup norte-americana, cujo produto
era um robd que coletava e filtrava todo o con-
tetdo trafegado em redes sociais (Twitter, Ins-
tagram e Facebook), com menc¢des a determina-
da marca, pessoa ou assunto de interesse - de
modo a identificar em tempo real as boas opor-
tunidades de negbcio existentes em meio a in-
finidade de conteldo irrelevante passando na

rede”, explica. Ele completa que a missao deles
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super-humanos, capazes de analisar toneladas de
contelido por dia e, ainda, sugeriam as melhores
acdes a serem, imediatamente, tomadas de acor-
do com cada alerta gerado.

Depois dessa oportunidade que ocorreu ha qua-
troanos, o empreendedor ressalta que, desde aque-
le tempo até os dias atuais, surgiram muitas outras
inovacdes. “O investimento na adog¢ao de inteligén-
cia artificial sera mandatério para quem quiser se-
guir competitivo de agora em diante, mas a boa no-
ticia é que esses servicos estdo cada vez mais aces-
siveis e os provedores oferecem, inclusive, faixas de
uso gratuito - permitindo que mesmo os pequenos
negocios possam entrar na Era Cognitiva, enten-
dendo melhor seu mercado, fazendo melhores es-

colhas e obtendo melhores resultados”, enfatiza.
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O dilema da,

coexistencio

Enquanto o grupo de pesquisa Gartner
diz que, até 2020, os clientes irao geren-
ciar 85% de sua comunicacao com em-
presas sem interagir com humanos, mui-
0 se escuta falarem robos que escrevem
Xxtos noticiosos. Atualmente, empresas co-
0 IBM, Google, Microsoft e Facebook oferecem
aplicacBes de inteligéncia artificial que, entre ou-
tras solu¢8es, possibilitam a automatizacdo do
atendimento humano por voz e texto.

“Com essas tecnologias, é possivel que o com-
putador entenda a inten¢do do usuario ao inter-
pretar uma frase sua e responda apropriadamen-
te. Com isso, podemos ter um rob6 capaz de es-
clarecer duvidas dos clientes e, até mesmo, rea-
lizar processos de venda completos - com o dife-
rencial de ter uma capacidade produtiva muito
maior que uma equipe de agentes humanos e a
uma fracdo de seu custo”, comenta Luciano. De
acordo com oresponsavel pelastartup Meekalabs,
qualquer habilidade humana que possa ser au-
tomatizada por um robd, eventualmente, o sera.
E, comisso, muitas profissdesirdo passar porum
severo processo de modificagao.

Luciano acredita que o investimento em IA pa-
ra o Marketing deva focar em obter melhores re-
sultados e um gerenciamento mais simples, ao in-
vés de reduzir custos. “Nessa area, ja existem di-
versas solucdes baseadas em IA, como geracao in-

teligente de conteudo, reconhecimento visual, per-

sonalizacao e recomendacdo de contelido e criacdo
dinamica de sites”, relata o empreendedor da star-
tup e completa: “Ja existe, até mesmo, uma plata-
forma completa para marketing digital chamada
Albert, capaz de executar o planejamento, lanca-
mento, gerenciamento e otimiza¢cdo de campanhas
de marketing digital sem interven¢do humana”.
Enquanto diversas empresas brasileiras ja uti-
lizam chatbots - software que trabalha e gerencia
as trocas de mensagens -, o pesquisador Pellan-
da acredita que precisa ter um contexto para que
eles sejam empregados. “Ndo pode simplesmen-
te substituir um humano, mas, sim, entraremum
espacoonde ndo ha asuanecessidade”, reconhe-
ce. Ele ainda declara que o contrato com o con-
sumidor tem que ser bem claro, considerando
que ndo esta interagindo com uma pessoa.
Jaovice-presidente para Desenvolvimento de
Negocios da SAP Hybris, Jorge Toledo, afirma que
autilizacdo derobds que criam textos é discutida
amplamente nos féruns de inovacdo ou futuro-
logia, e ha um consenso de que ndo existem limi-
tes do que pode ser feito na préxima década. Em-
bora esta tecnologia seja embrionaria e ndo haja
aprevisdo para a chegada ao grande publico, Jor-
geopina:“Sempre olhamos para estas melhorias
de forma positiva por trazer mecanismos que per-
mitirdo aos cidadaos acesso a produtos, servicos
e conteudos cada vez mais relevantes para suas

vidas e negocios".

= o

Sobre o assunto, o docente da Faculdade de
Comunicacdo Social da PUCRS (Famecos) acres-
centa: “Claro que sempre teremos limites, mas
neste exemplo, se um rob6 pode substituir o jor-
nalista, torna-se um bom motivo para repensar-
mos a sua funcdo” e questiona: “Sera que ele ndo
estava fazendo fun¢des muito mecanicas e repe-
titivas?” Visto isso, Gustavo menciona: “Aprendi
com a Gabriela Guerra, diretora-presidente da
ThoughtWorks Brasil e minha amiga, que nenhu-

ma tecnologia deve ser encarada como boa, ma

-~
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CONTEUDO EXCLUSIVO DIGITAL |l

ouU mesmo como neutra, pois ela é ambigua. Po-
de ser utilizada para todo tipo de fim, dependen-
do de quem a usa”.

O consultor nas areas de Comunicagao e Tec-
nologia compara com as situagées em que as pes-
soas colocam esperanca na chegada de novas
ferramentas, as quais, no entanto, acabam sendo
utilizadas a favor da mesma l6gica convencional.
“Creio que a principal transformacdo para nés,
profissionais de Comunicacdo, vira pela forma

como escolhemos encara-la”, avalia.
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Big Data

Capacidade de colher informacdes digitais
de todos os lugares.
Exemplo: escutar pelo microfone do celular que vocé estd vendo novela

e anunciar o produto que curtiu no Facebook no intervalo dela.
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Modelo matematico que simula a inteligéncia humana com
capacidade de decifrar o que esta vendo (texto, imagem,
audio e video) e ler, entender, interpretar e, até mesmo,
tomar decisao.

Exemplo: recuperar e mapear dados de clientes gerando campanhas
publicitdrias dentro do que cada cliente espera receber. Assim, serd
responsdvel por alterar desde o processo criativo das campanhas até a

entrega do produto ou servico para o consumidor final.

Subcategoria de aprendizado de maquina que diz respeito
a oportunidades de aprendizagens profundas com o uso
de redes neurais para melhorar as coisas, tais como
reconhecimento de fala, visdo computacional

e processamento de linguagem natural.

Exemplo: foi criado um software com redes neurais para os drones sem

a necessidade de alteracéo de hardware, com funcdes como, por exemplo,
voo autébnomo, reconhecimento de objetos e padrées, seguir objetos

via processamento de imagem e a capacidade de inspecdo visual.

Um aspecto bem interessante do software é a parte de classificacbes

de objetos e agrupamentos em tempo real. Desse modo, a necessidade

de conexdo constante desaparece e ficar sem comunica¢do ndo serd um
problema, pois ird saber exatamente como terminar a sua tarefa da melhor

maneira, permitindo, desta forma, lembrar de objetos e pessoas.

Excelente proposta para auxiliar os repdrteres televisivos, ou
ndo, em grandes coberturas onde hd muito a se fazer,
e ndo precisar controlar a cGmera para fotos e

videos de longe auxilia na dinamizacéo do tempo.
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Machine
Learning

Real Time
Mining

Mobile
Marketing

Além do aprendizado de maquinas, também se

refere a uma vasta gama de algoritmos e metodologias
que permitem que softwares melhorem seu desempenho
a medida que obtém mais dados.

Exemplo: Google Attribution, ferramenta que mensura o retorno de

acoes on-line e off-line em diversos dispositivos e canais, extraindo dados
do Google Analytics, AdWords e DoubleClick Search, a fim de mostrar

ao anunciante a origem exata das conversoées dos clientes.

Capacidade dos sistemas de calcular
uma probabilidade em tempo real.
Exemplo: dar ao atendente telefénico da empresa subsidios para

reter o cliente por meio de informacées que ele e o robé irdo escutar.

Capacidade de coletar informacgdes mobile.
Exemplo: sabendo exatamente o que o consumidor gosta, levar a ele
propagandas do que deseja, ou seja, ao invés de realizar o marketing para a

massa, acaba segmentando de acordo com quem se identifica com os produtos.
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Tecnologia de interface capaz de enganar os sentidos de um
usuario, por meio de um ambiente virtual, criado a partir de
um sistema computacional. Ao induzir efeitos visuais,
sonoros e até tateis, propicia a imersdao completa em um
ambiente simulado, com ou sem intera¢do do usuario.

Exemplo: O Estadao gravou videos em 360° onde as pessoas podem ver
qualquer dngulo da experiéncia, tanto no celular quanto no tablet, apenas
movimentando o aparelho ou, entdo, adquirindo éculos que possibilitem

maior imers@o.

Aplicacao de tecnologia permitindo que aparelhos,
sensores, equipamentos ou qualquer dispositivo eletronico
conversem entre si de modo que os sistemas saibam o que
esta acontecendo, tomem decisdes e executem a¢des de
maneira automatizada.

Exemplo: desenvolvimento de sistemas inteligentes para monitoramento,

classificacdo e geracdo de narrativas automatizadas de conteudo noticioso.
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“Creio que a principal transformagéo
para nos, profissionais de
Comunicagﬁo, vird pe[aforma de adBlockers, a industria

como escolhemos encard-la.” convencional é bloqueada

GUSTAVO NOGUEIRA e 0 publico se Vvé livre.
CONSULTOR, ESTRATEGISTA E PROFESSOR

Confira trechos da entrevista concedida pelo Com a crescente adogao
consultor, estrategista, professor e curador
do curso Fractal da Perestroika, Gustavo

Nogueira, a Tendéncias Comunicagdo
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protagonistas i

Quando falamos de tecnologias
especificas que estdo sendo
desenvolvidas, é im nte entender
qual o seu potencial de uso e nao
somente seus usos atuais. Lembrar

do crescimento exponencial pela qual
todas se desenvolvem. Assim, um
algoritmo que busca as melhores
referéncias para serem utilizadas em
uma producao textual, no ciclo seguinte
passam a ser empregadas para a
criagdo do conteudo criativo em si. Se
utilizavamos as informac®es levantadas
pela humanidade até aqui, os objetos
a0 nosso redor passardo a registrar e
distribuir suas proprias informacées
pela internet, transformando tantas
coisas quanto graos de areia existem
em possiveis pontos de dialogo.
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A automatizacao de
antigas tarefas abre espaco
para queﬁvas funcbes
sejam pensadas e criadas.
E, com isso, novos modelos
de negdcio também. Hoje,
cada nova empresa ja
nasce pensando em
quanto tempo ira morrer e
qual serd o passo que, a
partir disso, permitira seu
renascimento como outra.

A Comunicag¢do abandona

a légica ‘um para muitos’

e explora todas as
possibilidades entre o
universo do ‘muitos para
muitos’ e a customizagao
do ‘um para um'. Conceitos
deixam de ser apresentados
de forma abstrata e passam
a se materializar em

objetos impressos 3D,

na légica maker.

A Comunicacdo baseada em
interrupcdo deixa de fazer
sentido. Pessoas ndo querem
ser interrompidas. Novas
camadas de realidade como
realidade aumentada, realidade
virtual e realidade mista nos
mostram que a comunicag¢ao
imersiva é aquela que entrega
experiéncia. Conexao.

E o fim dos intermediarios

e a ascensdo dos novos
protagonistas, que, dentro
do processo como um todo,
entregam real valor aos seus
parceiros. E se nao entregam,
serdo eliminados.

Esta nova forma se consolida por
meio de um protocolo digital: o
Blockchain. Acesso, comunidade,
propdsito, reputacao,
transparéncia, confianca:

sao as bases para, a partir

das tecnologias que evoluem
exponencialmente, construirmos
uma nova forma de operar
nosso mercado - e mesmo
outros tipos de transagdes e
mercados para praticamente
tudo que tenha valor.
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Web Summit,
uma feira de contatos

No primeiro dia da Web Summit, na sala
deimprensa, que mais parecia umaimen-
sa redacao poliglota, ouvi uma frase de
uma jornalista que resume como € tra-
balhar em um evento de dimensées su-
perlativas: “Aqui, se faz tudo e nada ao
mesmo tempo”. Essas palavras fizeram sen-
tido do inicio ao fim da conferéncia de tecnologia,
inovagdo e empreendedorismo, que ocorreu de
6 a 9 de novembro, em Lisboa, e é considerada
uma das maiores do género no mundo. E ndo é

para menos.

Realizar uma cobertura em tempo real nunca é
uma tarefa facil. Agora imaginem ter de percor-
rer uma area equivalente a 11 campos de futebol,
por onde circulavam 59.115 pessoas oriundas de
170 paises (considerando apenas os pagantes),
para acompanhar uma das inUmeras palestras
gue aconteciam ao mesmo tempo em varios pal-
cos dispersos. Além disso, o que, como repérter,
considero uma das coisas mais importantes: en-
contrar e contar boas histérias, sempre privile-
giando o olhar local sobre um evento global. Co-
letiva.net, em sua primeira cobertura internacio-
nal, era um dos poucos veiculos brasileiros pre-
sentes no evento - no total, 2,6 mil jornalistas de

mais de 100 paises acompanharam a conferéncia.

Foi um desafio e tanto! Como a teoria é sempre
diferente da pratica, alguns ajustes no planeja-
mento foram necessarios. Aideiainicial eraacom-
panhar mais painéis, o que se mostrou logistica-
mente inviavel. O idioma também foi outro com-
plicador. Praticamente todas as palestras eram
eminglés, impondo tanto um ritmo como proces-
sos de trabalho diferentes com os quais estamos
habituados. Houve momentos em que o cérebro
ndo travou por pouco, como durante a sessdo com
o ex-presidente da Franca Francois Hollande, que
falava em francés (e meus ouvidos insistiam em
captar algumas expressdes), enquanto a tradugao

simultanea para oinglés era exibida em um teldo.

Pelo palco principal, uma arena com capacidade
para 20 mil pessoas, além de Hollande, passaram
outros importantes politicos e lideres mundiais,
como o presidente de Portugal, Marcelo Rebelo
de Sousa, o primeiro-ministro portugués, Anté-
nio Costa, e o ex-vice-presidente dos Estados Uni-
dos e Nobel da Paz, Al Gore. Robds, influencers e
até o fisico Stephen Hawking também deram as

caras por |a.

Apresencavirtual do aclamado cientista, alias, foi
a surpresa e um dos destaques da programacao.
Na cerimOnia de abertura, em video, ele alertou
que “ainteligéncia artificial (IA) pode ser a melhor
ou a pior coisa a acontecer a humanidade”. Ape-
sardeos 1,2 miloradores terem abordado os mais
variados assuntos em suas palestras, a inteligén-

cia artificial foi o fio condutor, a ténica do evento.

CLEIDI PEREIRA
JORNALISTA E MESTRANDA EM CIENCIA POLITICA E RELAGOES INTERNACIONAIS,
PELA UNIVERSIDADE NOVA DE LISBOA

Conversando com investidores e empreendedo-
res que circularam pelos pavilhdes, pude enten-
der que a Web Summit é muito mais do que uma
das maiores conferéncias mundiais de tecnologia,
inovacdo e empreendedorismo. Osrobds até po-
dem tomar nossos trabalhos, como alertou a ro-
b6 Sophia, mas, sem uma boa rede humana de
contatos, a inteligéncia artificial ndo prospera.
No fim das contas, a Web Summit é isto: uma
imensa feira de networking, que abre portas pa-
ra o mundo. Ainda assim, uma ajuda da tecnolo-
gia, para que pudéssemos nos teletransportar

de uma ponta a outra, seria bem-vinda.
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Em um contexto de incertezas,

valorizar a experiéncia do usuario

deve ganhar importéancia na estratégia
: - de difusao do conteudo jornalistico

e,

de tudo,
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Quem trabalha na drea de Comunicagao,
certamente, ja se deparou com o concei-
to people first. Ele se refere a estratégia de
desenvolver projetos centrados nao em determi-
nados formatos ou dispositivos, e sim em seus usua-
rios. Cada vez mais usual no ramo do Marketing,
quando se trata daindustria jornalistica - aba-
lada pela crise em seu modelo de nego6-
Cios -, essa concepg¢do ainda parece ca-
minhar a passos lentos. Portanto, assim
como acontece com demais produtos,
torna-se crucial valorizar a experiéncia
na difusdo do contetdo jornalistico, se-
japaraalcancar e fidelizar o publico, seja
paraampliarindices de audiéncia ou man-
ter a estabilidade financeira. Em outras pa-
lavras, é preciso pensar pessoas primeiro.

Consultoraeminovagao e estratégia de produ-
to e conteudo digital, Luciane Aquino enxerga no
protagonismo das pessoas uma das principais di-
ferencas trazidas pela era tecnolégica atual, no
comparativo com as anteriores. Para ela, assim co-
mo o publico das demais indlstrias acostumou-se
a consumir produtos quando, onde e como dese-
ja,omesmoseaplicaao contetido. “Nesse momen-
to, prestar atencdo na qualidade da experiéncia e
respeitar essa expectativa do usudrio é fundamen-
tal para oJornalismo. N6s, jornalistas, precisamos
deixar de pensar na entrega tecnolégica como al-
go que ndo édanossa conta. Precisamos entender,
por exemplo, que uma pagina que demora muito
para carregar no celular - que é onde esta a maior
parte da audiéncia - é uma pagina inutil.”

Em tempos de compartilhamento, a producdo
e aveiculacdo de contetido jornalistico ndo podem
deixar deacompanhar os movimentos e o compor-
tamento da sociedade. E o que defende a jornalis-
ta e professora do IPA Metodista Valéria Deluca.“O

receptor ndo quer ser passivo, quer participar, quer

T ——

ser protagonista na relacdo com os meios de co-
municacdo. Logo, ndo se pode furtar deste ‘consu-
midor de contelido’ a possibilidade de interagir com
quem produz e veicula informacdo. O que nao po-
de mudar, de maneira alguma, é afungao social do
Jornalismo e o compromisso com a verdade dos
fatos”, avalia, ao reforcar que “a operagdo - apurar,
conferir quantas vezes for necessario, darvoz a to-
dos os lados - precisa ser preservada”.

No Grupo RBS, a experiéncia do usuario tem
recebido mais aten¢do, com a aposta da organi-
zacdo na renovacdo de canais, especialmente
aqueles acessados por meio de dispositivos mo-
bile. Para garantir a difusdo da produc¢do de no-
ticias com mais eficiéncia, a empresa considera
alguns aspectos. “Precisa ser rapido, facil de na-
vegar, que se adapte a qualquer tela e que tenha
uma boa estrutura de conteuddo. Isso é crucial
para a retencdo da audiéncia, uma vez que as
pessoas tém muitas op¢des de consumo nos seus
telefones”, reforca a vice-presidente de Produto

e Operagdes do Grupo RBS, Andiara Petterle.

O
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Ouvir, testar, otimizar

As mudancas que se originam do publico impac-
tam na busca por novas embalagens para o con-
teddojornalistico. Diante desse processo de trans-
formacdo, ele precisa ser ainda mais agil, direto,
claro, preciso e conciso, estima Valéria. Ao consi-
derar que o tempo das pessoas para se manter
informadas esta cada vez menor, a docente res-
salta que cabe a quem produz entender esta di-
namica. Por outro lado, cré que o publico de ho-
je busca também reflexdo e criticidade, para se
posicionar. “Em um primeiro momento, parece
paradoxal:instantaneidade e profundidade. Mas
é isso mesmo. O receptor ndo quer perder ne-
nhuma informacdo, mas, ao mesmo tempo - e
no seu tempo -, quer compreender na esséncia
0 que esta acontecendo”, afirma, em um alerta
quanto ao risco de se perder a profundidade.
Entdo, qual é a melhor experiéncia para a en-
trega de conteldo? Na analise de Luciane, aquela
que é transparente. Isso significa que ela deve
passar praticamente imperceptivel, a ponto de
permitir que o usuario seja o protagonista e to-
me, sem dificuldades, suas préprias decisdes. “Pa-
ra garantir aderéncia, é fundamental pensar na
dobradinha qualidade do contetddo/boa distribui-
¢do.Antes, otrabalho dojornalistaterminava quan-
do ele apertava o botdo ‘publicar’. Hoje, isso é s6
metade do caminho. A gente precisa pensar em
como o nosso trabalho vai chegar nas pessoas.
Em uma era em que a informacdo existe em ex-
cesso e 0 tempo é escasso, isso é fundamental.”
Para Andiara, quando se trata de conteldo, a
experiéncia precisa garantir trés aspectos: rapi-
dez - ndo pode demorar para carregar; navega-
bilidade - proporcionar um jeito de navegar que
faca sentido comparado a outras experiéncias; e

design - precisa ser visualmente atrativo. Para is-

“Antes, o trabalho do jornalista
terminava quando ele apertava

o botéo ‘publicar’. Hoje, isso é

s6 metade do caminho. Temos que
pensar como o nosso trabalho

vai chegar nas pessoas.”

LUCIANE AQUINO
CONSULTORA EM ESTRATEGIA DE
PRODUTO E CONTEUDO DIGITAL

So, a gerente executiva de inteligéncia de produ-
to do Grupo RBS, Patricia Fraga, reforca a neces-
sidade de manter um processo continuo dentro
da organizagdo a fim de compreender como é a
jornada de consumo e quais atributos sao rele-
vantes para compor uma experiéncia adequada.
Elaentende que este é uminstrumento dinamico,
porisso, avisdo de “fora para dentro” é essencial.

Nessa linha, Luciane é enfatica ao destacar
os fatores que considera importantes ao plane-
jaressetipo de estratégia: “O consumidor, o con-
sumidor e o consumidor”. Conforme a consulto-
ra, que também é mentora e investidora em star-
tups e criadora da plataforma de contetddo de
turismo VouViajar, jornalistas e responsaveis por
desenvolver produtos jornalisticos deveriam ser
expostos aos usuarios periodicamente. “Ouvir o

que o usuario tem a dizer sobre o nosso produ-

O

to é devastador e transformador ao mesmo tem-
po. Eu fago essas dinamicas em diferentes em-
presas mensalmente e posso atestar: ninguém
passa incélume por essa experiéncia, e os pro-
dutos sempre emergem melhores depois do trau-
ma”, assegura.

Valéria frisa que a colaboracdo e a interativi-
dade também podem contribuir com esse pro-
cesso. “O cidaddo pode, e deve, pautar. O que

vem depois é fungdo do Jornalismo: conferir, ou-

vir todos os envolvidos, redigir, editar, veicular.
Nesta ultima etapa, o publico volta a participar.
Ele compartilha, dissemina. E a noticia cumpre :
com sua maior fungao, de reduzir incertezas, in- g #
formar, gerar um terreno fértil para o conheci-

mento. Penso que, assim, o consumidor passa a _ |
viver de fato a experiéncia junto ao Jornalismo.” TR U i.
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Consciéncia e

sensibilidadle

Trabalhar dados de mercado para forta-
lecer a experiéncia de consumo deve se
tornar ainda mais frequente no dia a dia
das empresas jornalisticas. De acordo com
agerente executiva deinteligéncia de produto do
Grupo RBS, entender o que faz sentido para o
publico e entregar esses contetdos conforme as
suas preferéncias é o que permite assertividade,
além dereforcar a relevancia do que é produzido
e criar uma conexao direta com o consumidor.
“Esse empoderamento do consumidor, através
do Jornalismo de qualidade e credibilidade, é o
que geravalor parasempre melhorarmos nossos
produtos e para, através da informacao, contri-
buirmos para evolu¢ao da sociedade”, observa.

A relevancia de pensar e trabalhar em cima
do tema, na percepgao de Luciane, é compreen-
dida pela maioria dos veiculos; no entanto, nem
todos sabem como colocar em pratica. “Muitos
acham a tecnologia e o design de experiéncia al-
go muito complexo, tém dificuldade em interferir
em concepg¢des que acabam lideradas por equi-
pes alheias ao Jornalismo e ainda apostam em
projetos megalomaniacos, que demoram meses
para ficar prontos e que sdao desenvolvidos sem
qualquer teste prévio com o usuério. E a contra-
mao dos conceitos da Nova Economia, em que as
inovacdes devem ser feitas aos poucos e testadas
com frequéncia”, reflete.

Conforme adocentedo IPA, aacademiajaacom-

panhano mercado a preparagao de alguns meios

O

“O que buscamos fazer é levar
essa inteligéncia (de produto) para

além dos nossos veiculos digitais.”

PATRICIA FRAGA
GERENTE EXECUTIVA DE INTELIGENCIA
DE PRODUTO DO GRUPO RBS

TADEU VILANI

de comunicagdo para entender a nova realidade,
que tem na tecnologia um grande facilitador. “Os
comunicadores precisam entender, de vez, que,
com o apoio da tecnologia, somos difusores de
informacdo independentes. Ndo precisamos es-
tar conectados ou ‘presos’ a grandes conglome-
rados de comunicacdo, aempresas. Usamos ain-
ternet para nos conectar com nossos publicos,
nés somos o meio.” Na universidade, ela reforga
que o estimulo para que os alunos pensem novas
perspectivas e empreendam noJjornalismo é cons-
tante. “Eles ndo precisam estar vinculados a gran-
des empresas de comunica¢do. Apresentamos
novas possibilidades para a profissao, tendo por

pano de fundo, sempre, a credibilidade.”

Unido de forcas

E importante que a valorizacdo da experiéncia
ndo fique restrita aos veiculos e plataformas que
tenham se originado digital. O Grupo RBS, conta
Patricia, tem trabalhado parainserir em todos os
seus canais o habito de acompanhar a experién-
Cia e os habitos de consumo. “O que buscamos
fazer é levar essa inteligéncia para além dos nos-
sos veiculos digitais e também atuar com foco na
visdo da melhor experiéncia para o consumidor
das nossas plataformas de jornais, radios e TV”,
explica. O esfor¢co vem ao encontro de um futuro
cada vez mais multimidia, como prevé Andiara.

“Se pelo lado da experiéncia e forma sera dife-

rente, pelo lado do conteldo devera voltar cada
vez mais as suas raizes: de grande apuracao, in-
vestigativo, de analise e feito por grandes nomes
com credibilidade.”

Para osveiculos, o retorno desse investimen-
to deve acontecer através da manutencdo da au-
diéncia, mas os leitores, ouvintes e telespecta-
dores também sdo beneficiados. Diante de mo-
delos colaborativos, Valéria acredita que, “com
a participagdo no processo jornalistico, na etapa
que lhe cabe, gera-se um sentido de pertenci-
mento e protagonismo. Cabe destacar que esta
coautoria aumenta e muito a responsabilidade
do jornalista em relacdo a credibilidade e preci-
sdodainformacdo. Mas somente o jornalistatem
plenas condic¢des de exercer a fungdo de prepa-
rar a informagdo.”

Pensamento semelhante tem Luciane, para
quem o futuro da area estd na mao dos jornalis-
tas. Ela sustenta que os profissionais devem as-
sumir a tarefa de encontrar um novo caminho,
que supere acrise que afeta o modelo de negécio
do Jornalismo. “Pela primeira vez na histéria, os
jornalistas ndo precisam mais de enormes inves-
timentos para atingir as pessoas e, nessa linha,
muitas startups de Jornalismo estdo nascendo,
inclusive no Brasil - algumas com modelo de ne-
gbcio estabelecido e rodando. Nossa tarefa ago-
ra deve ser a de alimentar o ecossistema e de
garantir que a missao social do Jornalismo conti-

nue sendo cumprida”, pontua.
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Conteudo fluido

e na palma da mao
chega a mais de 5 bilhoes
de pessoas. Entre as
empresas jornalisticas,

0 meio tem muito

a ser explorado
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Conhecidos popularmente como a “exten-
sao do corpo das pessoas”, os celulares se
transformaram em minicomputadores que
carregam trabalho e vida pessoal. De acordo
com pesquisarealizada pelo Hootsuite e We Are So-
cial, os aparelhos que, até entdo, eram utilizados
apenas parafazer chamadas e enviar mensagens de
texto, hoje sdo a primeira op¢do de acesso a inter-
net, enquanto os aplicativos de informacgdo sdo os
segundos mais baixados - atras, apenas, de redes
sociais. No mobile, o conteddo chega a mais de 5 bi-
Ihdes de pessoas. De olho nessa mudanca, o Jorna-
lismo ainda caminha para atender a esse publico,
onde as informac8es estdo na palma da mao.

Atento a este panorama, o jornal The Independent,
com 30 anos de circulagdo, parou as suas maquinas
em marco de 2016 e se tornou o primeiro noticiario
impresso britanico a publicar somente no meio di-
gital. Ja no Brasil, a paranaense Gazeta do Povo ino-
vou ao chegar exclusivamente nas plataformas di-
gitaisem maio de 2017. Emborafocada na estratégia
mobile first - na qual a producdo de seu contetdo
se dirige prioritariamente a dispositivos moveis -,
ainda ha uma edicdo semanal em que os contetidos
possuem mais profundidade e reflexdo.

Segundo o diretor de Redacdo da Gazeta do Povo,
Leonardo Mendes]unior, a primeira decisdo tomada
foi a de montar um modelo prioritariamente digital,
mas, quando se convenceram de que a sustenta¢do
do negbcio estava no pagamento por contetido en-
fatizado para dispositivos moéveis, passaram a de-
senhar o produto e a empresa para atender a essa
finalidade. “No caminho, ficou evidente que as coi-
sas funcionariam melhor sem o impresso diario. A
empresa poderia pensar unicamente no contetido
digital, canalizariamos investimentos e energias pa-
ra isso. Levamos isso a dire¢do da casa, que enten-
deu que, de fato, era a melhor decisdo, mesmo que

ainda pudéssemos seguir com o impresso diario.”

O

HENRY MILLEO - GAZETA DO POVO

“No caminho, ficou evidente que
as coisas funcionariam melhor

sem o impresso didrio.”

LEONARDO MENDES JUNIOR
DIRETOR DE REDAGAO DA GAZETA DO POVO

A decisdo de manter o sema-
nal, conforme Leonardo, foi ba-
seada no entendimento de que
ndo seria bom para a estratégia
romper totalmente com o meio
impresso. “(...) Nossa experiéncia
com o jornal de fim de semana ja
indicava que ali estava a melhor
oportunidade editorial e de negé-
cio para o meio impresso diante
do comportamento do nosso lei-
tor e do nosso mercado”, explica.

Com o aumento constante do
numero de visualizacdes e cerca
de 49,9 mil assinantes - mais do
que o veiculo tinha no inicio do
ano e apo6s a virada -, Leonardo
constata que, “mesmo sabendo
que o caminho é dificil, hoje ndo
resta a menor divida de que to-
mamos a melhor decisdo”. En-
quanto o impresso se dirige ao
contetdo com profundidade pa-
ra o curitibano, no site e no apli-
cativo a analise ndo deixa de ser
utilizada, mas também ha o hard
news, o servico, novos colunistas,
além da priorizacdo de notifica-
cOes e geolocalizacao, para aler-
tar o leitor das noticias mais im-
portantes e oferecer um conteu-
do condizente com olocal do aces-
so. Leandro Olegario, coordena-
dor do curso de Jornalismo da
Uniritter, também acredita que,
por mais que rompam fronteiras
com o mobile, as noticias da sua
regido é que irdo ter relevancia e

referéncia.
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O brasileiro e a mobilidade

A estratégia da Gazeta tem muito fundamento.
Uma pesquisa divulgada pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), em 2016, apon-
ta que 58% da populacéo brasileira possui co-
nexdo com a internet. Tanto por wi-fi quanto por
conexdo de dados, o Pais esta imerso no digital,
conquistando, até mesmo, quem nasceu no tem-
po analégico. Para o diretor de Redacdo da Gaze-
ta do Povo, o meio digital esta presente nas mais
variadas dimensdes da vida das pessoas, e mes-
mo os mais velhos usam o celular pra falar com
os filhos, com os netos, para pagar conta no ban-
co, para se locomover pela cidade. “Todos esses
contatos se provaram melhores e mais eficientes
no ambiente digital do que no off-line. Entdo, nos-
samissdo é mostrar o mesmo com ainformagao,
que as pessoas estardo melhor informadas pelo
meio digital, por dispositivos moveis do que pelo
papel”, comenta.

Aline Deparis, CEO da Maven Inventing Solu-
tions, concorda: “Tanto o mercado nacional, quan-
to o mercado internacional consomem muito de
forma on-line. Os nimeros sé crescem, seja para
0 consumo de noticias ou servi¢os. Sempre que
o conteudo for interessante, houver participagdo
colaborativa do leitor e gerar uma boa experién-
cia no uso do aplicativo, o consumidor volta”. Pa-
ra ela, o jornalismo mobile é uma tendéncia do
ponto de vista de aumento de consumo, sim, po-
rém, na substituicdo definitiva, ndo. “Hoje, cada
midia desempenha uma fun¢do importante e tra-
balha com nichos”, esclarece.

Fidelizar as pessoas ao produto mobile é um
desafio dos veiculos de comunicacdo. Enquanto
aacademia busca solugdes para a concepcdo de
novas narrativas, elaboragao e planejamento de

coberturas web, segundo o coordenador de Jor-

“Para o Jornalismo ser de exceléncia
no mobile, é preciso investir na sua
entrega. E necessdrio pensar na
noticia ja para esse meio

”n

desde o inicio.

ALINE DEPARIS
CEO DA MAVEN

nalismo da Uniritter, empresas como a Maven
investem em criar aplicativos e plataformas que
facilitam que a informacdo jornalistica seja di-
fundida. Assim, Aline avalia que o consumidor
daatencdo ao que ele precisa naguele momento
especifico. “A audiéncia acontece porque existe
algo paraser consumido. No caso doJornalismo,
é o conteulido. Para ele ser de exceléncia no mo-
bile, é preciso investir na sua entrega. E necessa-
rio pensar na noticia ja para esse meio desde o
inicio”, menciona.

Com a rotina cada vez mais corrida, as pes-
soas acabam vivendo o que se convencionou
chamar de ‘micromomentos’. Neles, sao apro-
veitadas algumas oportunidades, como no tran-
sito ou antes do jantar, para se atualizarem e,
com isso, o tempo acaba otimizado. Diretor de
Novos Negécios e Operagdes da Pontomobi, Re-
nato Virgili relata: “Eu, por exemplo, escuto no

carro podcasts com as noticias, pois ndo é sé a

leitura, ja vem com os comentarios junto”. Ele

pensa que, para atrair o publico, s6 o contetddo
de qualidade convencerd a pessoa a passar aque-
le tempo com o que o veiculo tem a proporcio-
nar. “E mais sobre estar no ambiente certo, no
momento certo, do que ter o consumidor ou pu-
blico o tempo todo no site do veiculo ou aplica-
tivo. Acredito que o mais importante ndo seja,
somente, reter a aten¢do durante muito tempo,
mas sim oferecer o que as pessoas necessitam
no momento correto”, enfatiza.

Virgili acredita que o mobile esta se difundin-
do, mas ainda ndo é o ideal. “As marcas e os vei-
culos de comunicacdo estdo utilizando esta fer-
ramenta de maneira mais constante e adequada
e estdo entendendo que ha diferentes formas de
se utilizar os dispositivos moveis. Isso vai além

de ter sites responsivos ou aplicativos”, dize aler-

ta: “Por menor investimento e utilizagdo de pla-
taformas digitais ja existentes, como o Instagram,
que é puramente mobile, da para realizar um tra-
balho bem feito”.

Para ele, a questao é identificar quem é o pu-
blico e como é a melhor maneira de consumir in-
formacdo. O diretor da Pontomobi percebe que
as empresas estdo aprendendo cada vez mais a
usar o digital e saber da suaimportancia.“Temos
6timos exemplos, como o da Globo. Hoje, tu po-
des ver a programagdo em qualquer momento e
hora no Globo Play, enquanto a plataforma do
G1 é muito boa também. Ja a Folha de S.Paulo é
um outro exemplo: seu site praticamente man-
tém as mesmas noticias, com poucas atualizagdes
durante o mesmo dia, ao mesmo tempo em que
o Facebook é abastecido com informag6es mais
atualizadas”, detalha.

o 5
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Problemas de

onNexao

Enquanto o numero de pessoas com in-
ternet em casa aumenta, atualmente, os
principais problemas dainternet brasilei-
ra sdo a qualidade e a velocidade. No jor-
nalismo digital, é preciso cuidar para que o exces-
so de recursos narrativos ndo deixe a pagina pe-
sada, pois, se pesar, o leitor foge para proteger seu
pacote de dados. Essa é uma preocupacdo do di-
retor de Redac¢do da Gazeta, que adianta: “Agora,
nossa prioridade é velocidade. Estamos fazendo
ajustes para deixar o aplicativo o mais leve possi-
vel. Essa é a grande chave de um produto moével.
Ele tem de ser leve, 100% disponivel e de facil na-
vegacdo. Ja demos passos importantes nesse sen-
tido e estaremos permanentemente nesse rumo”.

Embora Virgili defenda que as telefonias preci-
sam, sim, melhorar o servico, ele acredita que o
wi-fitem se popularizado, além de os planos de in-
ternet estarem mais baratos. “Precisamos traba-
Ihar com o que temos e o0 mobile esta presente na
realidade de muita gente e hd um mercado muito
forte a se trabalhar”, opina. Aline concorda e res-
salta que a infraestrutura melhorou muito nos ul-
timos cinco anos. “Atualmente, estamos operando
em um contexto aceitavel no perimetro urbano. O
problema é maior quando saimos dos grandes cen-
tros. E preciso ter paciéncia, pois tenho certeza que
atingiremos o nivel de exceléncia em breve no que

diz respeito a conexao mével no Brasil”, avalia.

“Busca-se um modelo de negdcios
que torne viavel e rentdvel esse

contetido mobile. E um desafio
para o Jornalismo que o
entretenimento ja consegue

resolver com facilidade.”

LEANDRO OLEGARIO
COORDENADOR DE JORNALISMO
DA UNIRITTER

Poroutrolado, Leandro argumentaque hauma
alternativa para melhorar a conexdo de dados no
Brasil. “Com o avan¢o da TV digital e a migracdo do
AM para o FM, ira ocorrer a liberagdo de bandas
paraque as operadoras telefénicas possam explo-
rar o servico de internet com mais velocidade na
transmissdo de dados, facilitando, assim, a cone-
xao", projeta. Para ele, com isso havera um boom
com uma melhora extrema de acesso no interior
e nas capitais. “Isso também vai facilitar ainforma-
¢do, porque o conteddo em video, que hoje tem
gue ser mais restrito, ou é consumido em menor
quantidade, podera ser consumido com maior ve-

locidade e transmissao de dados”, completa.

Quem paga a conta do digital?

Além dos problemas com a conexdo de internet
no Brasil, ha tempos os veiculos de comunicagao
encaram a missao de descobrir como monetizar
asinformacdes que chegam ao publico.“Ainternet
por sis6 ndo se paga. Esta se buscando algum tipo
de modelo de negécios que torne viavel e rentavel
esse contetido mobile. E um desafio para o Jorna-
lismo que o entretenimento ja consegue resolver
com facilidade”, afirma Leandro.

Para o professor, um passo importante nessa
tarefa é fazer com que as pessoas entendam que
o contelido precisa ser pago. Leandro pensa que
“o0 consumo de informacdo para a nova geracao
ndo faz sentido ser pago, mas deveria se trabalhar
na contramao desse pensamento: na realidade, o
conteudo informativo é muito importante e a ne-
cessidade da informacdo e do jornalista também.
Por isso, alguém precisa pagar a conta de grandes

coberturas, leva de informacdes e, até mesmo, do

CONTEUDO EXCLUSIVO DIGITAL Al

processo de curadoria que cabe ao Jornalismo”. O
coordenador dejornalismo da Uniritter sugere, por
exemplo, uma parceria com o entretenimento e,
até mesmo, o uso da gameficagdo - jogos ou ex-
periéncias interativas associadas a um contetdo.

Ja conforme Aline, existem diversas formas
para que isso ocorra e tudo depende do modelo
de negécios da empresa. “E possivel oferecer um
sistema de assinatura mensal, o aplicativo pode
ter um prego fixo na loja, pode ser integrado o
paywall - sistema de assinatura usado por veicu-
los de comunicagdo digitais que permite ao inter-
nauta o acesso a conteudos restritos -, ou ser
tudo gratuito com anuncios on-line e, até mesmo,
um modelo misto”, exemplifica. Para ela, “ndo
existe uma férmula paratornar ojornalismo ren-
tavel. Existe consumo, modelo de negécio e ana-
lise constante dos dados. A vantagem do jorna-
lismo digital é que vocé trabalha com métricas
precisas, enquanto que as métricas do impresso,
por exemplo, sdo estimadas”.

Em um cenario atual, onde sites responsivos
ocupam uma parte do que a mobilidade pode tra-
zer aojornalismo, ha ainda um arduo caminho pa-
ra consolidar o mobile. Enquanto o professor acre-
dita que “oJornalismo tem que fazer cada vez mais
sentido para a vida das pessoas e dialogar com as
suas necessidades e interesses para que possa ser
consumido e ser pertinente para a sociedade”, o
chefe de Redagao cré na relevancia “de entender
que atender a esse publico é trabalhar sobre uma
tela em branco, que pode ser desenhada de acor-
do com cada situac&o. E quase uma construcdo em
tempo real, imediata, porém com a mesmissima
necessidade de rigor. Ou até maior, pois a veloci-

dade sempre flerta com o erro”.
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. CONTEUDO INTERATIVO

a8

o celular ¢ o principal meio

de acesso a internet no Brasil.
%
da populacao utilizam o

o celular para acessar
a internet (em primeiro

o lugar de utilizagao a
/0 frente de computadores oy
da populacdo tém e notebooks). P

acesso a internet no mundo - Jornallsmo
3,819 bilhdes, sendo que no mobile
121 milhdes utilizam somente
0 meio mobile desde

abril de 2017.

Fonte: IBGE, dezembro de 2016

bilhoes de
pessoas utilizam

0 meio mobile. / 6 7 da populagao

z aizamo 8,228 bilhdes de

Aplicativos mais baixados ao redor do mundo: Conexaes de dadOS
redes sociais (primeiro lugar) em agosto de 2017, sendo no
.conteudo (segundo lugar). Fonte: Hootsuite ¢ We Are Social smartphone 55% delas.
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De um lado, produtores
conteudos falsos em busca ¢
cliques; do outro, jornalistas
em defesa da informacao e
da confianca do publico

Y

Uma cag:?
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Com o bhoom da internet e o lanca-
mento de novas tecnologias méveis,
a sociedade passou a ser exposta
diariamente a um volume maior de
informacdes, fazendo com que o
publicodivida asuaatencdaoeoseu
tempo entre o smartphone e os
meios de comunicacgao tradicionais.
Em consequéncia, as pessoas, que antes
eram apenas consumidoras, se tornaram
também produtoras de contetido, na mes-
ma intensidade que os jornalistas, mas sem
compromissos éticos e de responsabilida-
de social, conforme indica a edi¢do mais
recente da Pesquisa Consumo de Noticias
do Brasileiro, desenvolvida em 2016 pela

Advice Comunicagao Corporativa, em par-

ceria com a empresa BonusQuest.

Dos maisde 1.100 entrevistados,
sendo 124 profissionais da area de
Comunicag¢ao, 78% disseram usar as

redes sociais para se informar - mais de
60% via Facebook, enquanto Twitter e
LinkedIn registraram, respectivamente,
4% e 2%. O estudo averiguou, ain-
da, que 10% dos respondentes afir-
maram que fazem uso
do WhatsApp
pararecebere
compartilhar
noticias. Entre-
tanto, nesses espagos
de interacdo digital é onde reside o prin-
cipal inimigo - e, a0 mesmo tempo, incen-
tivador - do trabalho prestado pelos jor-
nalistas: as noticias falsas.

Os nimeros mencionados reforcam a
importancia de refletir sobre o quanto as
redes sociais sdo um territério fértil a dis-
seminacdo de conteddos sem verificagao,
avulnerabilidade dos internautas que es-

tao inseridos nesse universo e, principal-

-

b\

-

mente, qual é o papel que deve ser exercido pe-
los profissionais de Jornalismo. Diante disso, o
vice-presidente Editorial do Grupo RBS e presi-
dente do Férum Mundial de Editores e da Asso-
ciacdo Nacional de Jornais (ANJ), Marcelo Rech,
defende que os comunicadores precisam deixar
de ser apenas apuradores e transmissores de
acontecimentos para serem certificadores.

“Nesse cenario, ha uma valorizacdo clara dos
profissionais. OJornalismo estava em baixa, sen-
do questionado e vilipendiado por razdes ideo-
l6gicas e, até mesmo, por ignorancia”, declara,
acreditando que o estouro das chamadas fake
news serve como divisor de aguas entre quem
tem preparacao e formacdo para distinguir e fa-
zer apuracdes baseadas em técnicas e valores
éticos e aqueles que ndo as possuem.

A frente da Agéncia Lupa - plataforma dedi-
cada a checagem de fatos e hospedada no site
darevista Piaui-, Cristina Tardaguila pondera que,
antes de qualquer questdo a ser discutida, é ne-
cessario reforcar: é uma obrigacdo dos reporte-
res realizar a verificacdo de tudo que escrevem,
pois, além de ser um dos principios técnicos da
profissao, eles sdo responsaveis por aquilo que
imprimem, publicam e dizem no ar.

A diretora observa que os jornalistas ndo po-

dem sertaquigrafos, uma postura frequente, em

geral, nas geracdes influen-

ciadas pela internet, como

desculpa a pressdo da in-

dustria. “As vezes, demora

um pouco mais para confir-

mar as declaragdes, no entan-

to, é do jogo. Mas quantos er-

ros amparam sua credibilidade?

Fazer com pressaeerrar causam
consequéncias. Vale maisapena
vocé argumentar do que ceder

a pressao”, sustenta, apostando
nainstitucionaliza¢cdao da checagem.

Ao mesmo tempo em que concordacom

a implantacdo da metodologia na rotina das re-
dacdes, Rech pontua que a régua do Jornalismo
precisa ser elevada, em razdo da necessidade de
adaptacdo as novas condi¢des e exigéncias de
trabalho. Aexemplode um carro, que levava mui-
to tempo para ser criado e hoje é desenvolvido
em algumas horas, os profissionais da area pre-
cisam ter capacidade individual e coletiva de rea-
gir com mais agilidade e colocar materiais na rua
com mais velocidade. “Nés teremos que desen-
volver nosso raciocinio jornalistico das reda¢des
para duas forgas: uma instantanea e outra de
aprofundamento, a fim de, rapidamente, repor a

verdade. Esse sera o futuro.”
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A passos largos e lentos

Apesar das discussdes recentes no Brasil, 0 nasci-
mento de projetos de checagem é antigo mundo
afora, considerando o FactCheck.org e o Politifact,
dos Estados Unidos; o Channel 4 News Fact Check,
do Reino Unido; e o Les Décodeurs, da Franca. Pa-
ra comprovar a lentidao brasileira, Cristina conta
que, em 2007, a organizagao do Prémio Pulitzer
reconhecia projetos de fact-checking, ou seja, tinham
como centro a transparéncia, de jornais norte-a-
mericanos. No Pais, somente com a proliferagao
acentuada de inverdades na internet é que surgi-
ram iniciativas no combate as boatarias, tendo co-
mo inspiracao a primeira plataforma deste género
da América Latina, a Chequeado, da Argentina.

O Aos Fatos e as agéncias Lupa e Truco, da Pu-
blica, sdo as Unicas empresas brasileiras que pos-
suem certificagdo do International Fact-Checking
Network (IFCN), rede mundial de checagem. Dos
quase 130 projetos em todo planeta, apenas 14 séo
latinos, de acordo com um levantamento feito pe-
lo Dukes Reporters Lab, da Carolina do Norte, nos
Estados Unidos. A executiva projeta para os proxi-
mos dois anos maior interesse nesse procedimen-
to, mas cré que o uso ndo sera adequado. A partir
dessa visao, a Lupa propde treinamentos quanto
atematica em todo territério nacional, os quais vi-
sam a acelerar essa previsdo. Ao todo, mais de trés
mil pessoas, entre comunicadores, engenheiros e
contadores, realizaram o curso.

Apesar do histérico negativo, a diretora e edi-
tora-executiva do Aos Fatos, Tai Nalon, defende
que a situagao deve servir para discutir textos de
ma qualidade e titulos pouco condizentes com o
fato narrado, a fim de aproximar a populacdo do
servico prestado pela categoria. Com esta pers-
pectiva, sugere que haja a adocdo de procedi-
mentos mais transparentes nos processos de apu-
racao e edicdo das reportagens. “Ao priorizar es-

ses atributos, a profissdo e o contetido produzido

serdovalorizados também. Aposto que os leitores
notarao a diferenca, pois, uma vez que o proble-
ma esta dado, desperta-los parauma leitura mais
cética é essencial.” A tendéncia, conforme ela, é
a de que se intensifiquem os trabalhos de certi-
ficacdo em cima das declaragdes de politicos ja
nas proximas eleicdes.

Por outro lado, o s6cio-diretor da agéncia de
conteudo Republica, de Porto Alegre, Robson Pan-
dolfi,apostanamineracdo de dados e nainteligén-
cia artificial como grandes aliadas do Jornalismo.
N&o é a toa que ele enxerga o futuro desta forma
e com mais investimentos no setor. O gestor, que
é mestrando em Computagdo Aplicada na Unisi-
nos, argumenta que é inviavel lidar com tanta in-
formacdo sem o auxilio da tecnologia, a qual tam-
bém, em alguns casos, ajuda na disseminacdo de
noticias falsas. “A Full Fact recebeu, recentemente,
um aporte de US$ 500 mil para desenvolver ferra-
mentas automatizadas de checagem”, diz, salien-
tando o trabalho visionario da agéncia britanica.

Pandolfiacrescenta que a eradovolume assus-
tador de conteddos ndo verificados é um excelen-
te momento para quem estava preocupado e, de
certaforma, angustiado com o futuro da profissao.
Além disso, completa que o Jornalismo de qualida-
de - e, portanto, de checagem - ndo se resumira
mais as grandes corporagdes de comunicagdonem
marcas, mas aos profissionais que souberem se
adaptar as novas exigéncias de mercado e as de-
mandas da sociedade.

“Agora, quando o assunto esta tao quente, criou-
seum nicho dentro do setor jornalistico. Isso é tam-
bém uma noticia positiva, visto que as possibilida-
des de emprego se limitavam, até pouco tempo,
ao trabalho em redagdes ou, na outra ponta, em
assessorias de imprensa”, reflete, prevendo a in-
clusdo das metodologias e da rotina fact-checking

dentro dosjornais, radios e emissoras de televisdo.

“Criou-se um nicho

dentro do setor jornalistico.
Isso é também uma

noticia positiva.”

ROBSON PANDOLFI
SOCIO-DIRETOR DA AGENCIA REPUBLICA
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10 PASSOS PARA UMA CONCORRENCIA TRI LEGAL

CONHECA AS RECOMENDAGOES DA ABRACOM PARA CONTRATAR
SERVICOS DE COMUNICACAO COM QUALIDADE.

FACA UM BRIEFING
UNICO E DIRETO.
DEFINA O ESCOPO
DA PROPOSTA,
DEIXANDO CLARAS
AS NECESSIDADES
DE COMUNICAGAQ
E SEUS OBJETIVOS.

06

COMPARTILHE AS
RESPOSTAS AOS
QUESTIONAMENTOS
COMTODOS

OS ENVOLVIDOS.

02

DE TRATAMENTO
IGUALITARIO E
IMPARCIAL

AOS PARTICIPANTES.

BUSQUE EMPRESAS

QUE TRABALHAM

EM CONFORMIDADE
COM A LEGISLAGAO

APRESENTE
CRONOGRAMA COM
PRAZOS EXEQUIVEIS
DE ACORDO COM

A COMPLEXIDADE
DO PROJETO.

08

RESPEITE 0S
DIREITOS AUTORAIS
DOS PARTICIPANTES.

E VERIFIQUE O REGIME

DE CONTRATAGAO
DA EQUIPE.

04

ESTABELECAE
DIVULGUE 0S
CRITERIOS DE
AVALIACAO
TECNICA

E COMERCIAL.

GARANTA A
TRANSPARENCIA
AO PROCESSO

E DIVULGUE

OS RESULTADOS.

AVALIE AS COMPETENCIAS A
PARTIR DO PORTFOLIO E DO
PERFIL DAS LIDERANCAS DAS
EMPRESAS CONCORRENTES.
A EQUIPE DE ATENDIMENTO
SERA CONTRATADA

APOS A DEFINICAO DA
AGENCIA VENCEDORA.

10

DE UM FEEDBACK
DETALHADO
ATODOS 0S
PARTICIPANTES.

CONHECA O GUIA DE SERVICOS ACESSE:
E BOAS PRATICAS EM CONTRATAGAO DE WWW.ABRACOM.ORG.BR éo?/_\ﬁoe%csiaom m
COMUNICACAO CORPORATIVA DA ABRACOM. AGENCIAS DE COMUNICAGAO
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No bastidor da mentira M =

Assim como o sucesso do McDonald’s resultou na

chegada de novas concorréncias no mercado de
comidafastfood, aindUstria das noticias falsas cres-
ceu pela oportunidade de faturamento e disputa
com o Jornalismo, de acordo com o relatério do
grupo de seguranca digital Trend Micro, intitulado
The Fake News Machine. Publicado no inicio de 2017, f
olevantamento mapeou adisseminacdo destetipo
de contelido e amanipulagao nasredes sociais pre-
sentes em regides russas, chinesas e do Oriente
Médio. Entre os dados apurados, registrou-se que
as motivacOes para a divulgacao de fake news estao
associadas, geralmente, a geragao de receitas fi-
nanceiras via publicidade ou interesses politicos.
Na visdo de Rech, a difusdo do boato, que acon-
tece em razdo de ela ser mais glamorosa e instigar
a curiosidade do receptor, é oito vezes mais rapida
do que uma versao esclarecendo a verdade. “Os
sites de mentiras estdo entre os de maior audién- e
cia. Clique é dinheiro. Para gera-lo, é criado um ci-
clo de espetacularizacdo, impacto e compartilha-
mento.” Em 7 de abril de 2017, na data em que se
celebra o Dia do Jornalista, o Grupo RBS langou o
selo editorial ‘Noticia falsa na rede’, que pretende
desmascarar as inverdades nas midias de relacio-
namento, como Facebook.
Em trés meses, foram feitas cerca de 50 maté-
rias nestasecao, sendo veiculadas naRadio Gaucha
e, em alguns casos, publicadas em Zero Hora. “A

gente procura fazer isso o tempo todo. Estabelecer

averdade e certifica-la, pois € um principio elemen- “Nés teremos que desenvolver nosso
tar do esporte a politica”, explica. Além disso, argu- raciocinio jornall’stico das redagoes
menta que projetos deste género acabam sendo para duas forcas: uma instantdnea e
um manifesto de reconciliagdo da audiéncia com outra de aprofundamento, afim de,

os jornalistas e do retorno da certeza no trabalho rapidamente, repor a verdade.”

apresentado por estes profissionais. “O negécio do MARCELO RECH
, . . X VICE-PRESIDENTE EDITORIAL
futuro é a confianga”, finaliza. DO GRUPO RBS

O

Eounaoé
verdade?

Para auxiliar os leitores na identificagdo, o Busque confirmar a histéria em meios
relatério The Fake News Machine também de comunicacdo reconhecidos pelo

?presentou dlcas;OobJe,tlv? daTrend Micro compromisso com a ética e a verdade.
é chamar a ateng¢do do publico para a neces-

sidade de se manter em alerta e desconfiar Investigue informagées sobre a
de contelidos, como manchetes sensaciona- N
reputagao do autor e se este

realmente existe.
|

Procure conhecer o editorial dos sites
de noticias para fazer a distin¢ao
entre o que e fraude e o que sao
brincadeiras ou satiras.

Vourar PaRA o sumARio I

‘FAKE/\/EWS

listas; dominios dos sites de noticias ilegiti-
mos; erros ortograficos; excesso de trata-
mento nas imagens e a auséncia do nome
do autor, das fontes e de dados comproba-
tériosao anunciado no titulo ou nachamada
do texto. O estudo recomenda que o publico
siga, ao menos, trés passos:

~

TVEE FM CULTURA
VAO CONTINUAR

PUBLICAS e mais SUSTENTAVEIS

O Plano de Modernizagao do Estado prevé uma nova TVE e FM CULTURA para garantir
que a populagao gaucha tenha acesso a uma comunicagao publica de qualidade.

Com as concessoes transferidas para a Secretaria de Comunicagao, sera implantado um
novo modelo de gestao mais sustentavel. Tudo para termos uma TV e uma radio
verdadeiramente dos galchos, mais democraticas, plurais, adequadas aos novos tempos,
do sinal digital e da multiprogramacao.

As emissoras seguem com sua programagao educativa, cultural e informativa. Aguarde.

GOVERNO DO ESTADO
DO RIO GRANDE DO SUL

1077 MAIS democrati
T"E fm'FUltura l MAIS st?steoni;\te(ia T

PELO RIO GRANDE

SECRETARIA DE COMUNICACAO
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“Aéecio Neves e flagrado
enxendo malas de dinheiro”

E ou ndo é Verdade?



PELO ERRO ORTOGRAFICO E

PELA INFORMACAO EQUIVOCADA.




FAKENEWS 7

“Sete em 10 moradores do Rio
querem deixar a cidade por causa
da violencia, segundo Datafolha"

E ou ndo é Verdade?






FAKENEWS ’

“Esporte Clube Sao Jose e
confirmado na Libertadores 2018"

E ou ndo é Verdade?



PELO TIME ESTAR NA DISPUTA DA SERIE D

DO CAMPEONATO BRASILEIRO.
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“Apos gol de mao, Temer cogita
Jo como ministro dos Esportes”

E ou ndo é Verdade?



PELA SATIRA.
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DE ZERO A 2-3 ACERTOS 4 ACERTOS

UM ACERTO

Fique atento! Vocé esta no caminho, Parabéns!

Vocé precisa ler as noticias mas apre§enta Vocé é mestre em identificar
com mais cautela. Ja pensou o algu mas duvidas. noticias falsas. Continue assim
qudo chato e desagradavel é Nao ceda a curiosidade e e ajude seus amigos nesse
compartilhar informacdes investigue quando nado tiver certeza processo.

mentirosas? da origem dos conteudos.
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Redes sociais trazem
de volta a importancia
do imediatismo nos
meios de comunicac¢ao
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Enquanto o Jornalis-
mo se vale da criagao de redes sociais que,
até entdo, seriam apenas para o convivio
social, como o Twitter, o mesmo ocorre
com acriagao de plataformas que permi-
tem entregar ao publico um contetdo ins-
tantaneo e com a curadoria de profissio-
nais. Assim, Facebook Live, Periscope,
Snapchat e, mais recentemente, o Insta-
gram fortaleceram a relevancia do ao vi-
vo com a missdo de levar informagao de
qualidade e, ao mesmo tempo, enfatizar
aimportancia dosradios e televisdes que
fazem coberturas em tempo real de even-
tos locais ou midiaticos.

Com o jornalismo ao vivo, as pessoas
podem estar nas elei¢Bes presidenciais
dos Estados Unidos se imaginando na fren-
te da CasaBranca e, cinco minutos depois,
se deparar com um anuncio do Papa di-
reto de Roma. O tempo real aproxima os
profissionais do publico, tanto devido a
instantaneidade quanto por estar vendo
ou ouvindo o reporter naquele exato mo-
mento. Hoje, com a internet, um simples
aviso na tela do celular alerta que esta
acontecendo uma transmissao ao vivo, um
retorno a imprevisibilidade do inicio da
televisao no Brasil, em que ndo se sabia
ao certo que horas iria comecar o telejor-
nal - em detrimento da rudimentaridade

dos aparelhos.
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Prémio Folha Verde
Gzemara S/ vated

Prémio Cooperativismo Gaucho de Jornalismo
Ghera Becker

Prémio Press
Diege Cadagrande, CAnaré CPHackado o Sergio Stock

Medalha Alberto André (pela ARI)
CAnare CPHachado

Prémio Sindilat de Jornalismo
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O novo

Paulo Serpa Antunes, editor de Internet
do Jornal do Comércio, acredita que ha
um retorno ao imediatismo da televisao
e do radio - que teve seu auge nos anos
1980 e 1990 -, e voltou gracas as redes
sociais. “Antes, era muito dificil para nos, veicu-
lo de comunicacdo, trazer um grande nimero de
leitores ao mesmo tempo para o nosso site”, con-
ta. O especialistaemjornalismo digital relata que,
devido as pessoas ja estarem conectadas no Fa-
cebook, por exemplo, é mais facil notificar e cha-
mar esse publico. Por enxergar como tendéncia,
ele diz que o Jornal do Comércio ja fez alguns tes-
tes com esse tipo de conteulido, porém, que, por
se tratar de um veiculo com énfase no impresso,
ha certa dificuldade na captagdo de audio e vi-
deo.“Estamosfazendo um aprendizado que esta
para vencer ainda”, divulga.

Antunes pensa que as redes sociais servem
para mostrar os bastidores da noticia com uma
camera, uma conversa mais direta e sem muita
pauta.“Estamos pensando em trabalhar com pro-
dutos mais elaborados e editados, mas também
com o real live", menciona. Ele revela que ha o
desejo de veicular videos ao vivo dentro da reda-
¢do, mas que esta sendo estudado, ainda, se te-
ra ou ndo staff, publico ou um mecanismo de co-
munica¢do com o leitor para poder conversar no

ar, ou ao longo do programa.

O

“Apostamos em um formato mais
democrdtico, onde podemos
interagir com o leitor, ouvir

0 que o publico pensa sobre
determinado assunto

e contar com multiplas

opiniées.”

NATHALIE CORDOVA

COORDENADORA DE MIDIAS SOCIAIS
DA GAUCHAZH

A coordenadora de Midias Sociais da Gaucha-
ZH, Nathalie Cérdova, avalia que as redes sociais
mudaram muito a forma como reter a informa-
¢ao e, principalmente, as noticias. “Hoje em dia,
as pessoas ndo esperam mais um dia inteiro pa-
ra ler uma matéria consolidada, mas, sim, vdo
consumindo os fragmentos da noticia em redes
sociais, seja em tuites, durante uma cobertura,
em grupos de WhatsApp ou no Facebook. O jor-
nalismo ao vivo vem pra entregar essa necessi-
dade de consumo de informacgao real-time ao pu-
blico”, considera.

Para ela, o jornalismo ao vivo deve se valer
das redes sociais para fazer uma entrega ainda
mais rica ao seu seguidor. “Mostrar como a no-

ticia esta sendo apurada, durante uma transmis-

CONTEUDO EXCLUSIVO DIGITAL | l

S30 ao Vivo ou em uma cobertura e, até mesmo,
conversar com um especialista paratirar duvidas
sobre algum tema especifico contando com ain-
teracdo do internauta, ou seja, prestar um ser-
vico ao leitor e fazer uma entrega ainda mais com-
pleta ao seu usuario”, sugere. Embora os lives
sejam uma grande tendéncia, ainda estdo em
fase de amadurecimento. Dentre os maiores de-
safios parairem ao ar, “estdo os imprevistos téc-
nicos que podem acontecer durante uma trans-
missdo. E, claro, conseguir atender a demanda
de interacdo com o publico que o ao vivo reivin-
dica”, relata.

A democratizagdo da internet tende a colocar
fim aos produtos, exclusivamente, das radios, te-

levisGes e jornais. Agora, acaba-se misturando
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de tudo um pouco com transmissdes ao vivo das ra-
dios, videos ao vivo produzidos pelo pessoal do im-
presso e até mesmo a criagdo de programas exclusi-
vos nas redes sociais. E 0 que ocorre com o novo pro-
duto do Grupo RBS, 0 GauchaZH - uma unido da Radio
Gaucha e do Jornal Zero Hora. Sobre a novidade, Na-
thalie relata que preza pela entrega de conteudo re-
levante e de qualidade e no qual os programas exclu-
sivos, via Facebook Live, como o Conexdao GauchaZH,
fazem parte dessa premissa. “Apostamos em um for-
mato mais democratico, onde podemos interagir com
o leitor, ouvir o que o publico pensa sobre determina-
do assunto e contar com multiplas opinides que che-
gam durante a transmissao ao vivo. E este tipo de in-
teragdo apenas traz ganhos e enriquece ainda mais o
conteddo que geramos”, diz.

Nathalie conta que a audiéncia ainda esta apren-
dendo a consumir os produtos exclusivamente di-
gitais. Ela explica que um programa de radio ja ndo
é ouvido apenas via som, mas consumido via ima-
gem e com recursos exclusivos para esta transmis-
sdo digital. “Acredito que a facilidade de acesso, ndo
restrito a um horario especifico em uma grade de
programacao, e a entrega que a rede proporciona,
mesmo depois que a transmissdo acaba, ajudam
neste consumo cada vez mais centrado as redes so-

ciais”, afirma.

Da demora na espera pelo jornal do dia seguinte, as
ondas radiofénicas trouxeram instantaneidade para
as pessoas que aguardavam ler as Gltimas noticias no
impresso. Noventa e cinco anos depois da chegada ao
Brasil, a radiodifusao, principalmente ligada ao AM,
dirige-se a sua audiéncia quase sempre emtemporeal.
Para o gerente-geral da Radio Guaiba, Nando Gross,
0 ao Vvivo é a esséncia do radio. “Quando tu entras ao

vivo no radio, tu tens que te comunicar com as pes-

O

ARQUIVO PESSOAL
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“Estamos pensando em
trabalhar com produtos mais
elaborados e editados, mas
também com o real live.”

PAULO SERPA ANTUNES
EDITOR DE INTERNET DO
JORNAL DO COMERCIO

soas e te relacionar com elas. Isso que faz a dife-
renca”, reflete. De acordo com o apresentador,
ele exige ndo somente contetido, mas também
forma. “Tem que saber te relacionar, falar e con-
quistar o ouvinte”, alega. Ele ainda percebe o jor-
nalismo ao vivo como mais humano e honesto,
deixando-o mais préximo dos ouvintes.

Mesmo concordando que aplicativos de radio
e redes sociais alavancaram a demanda pelo ao
vivo, Nando acredita que ndoimporta onde a pes-
soaira escutar: sera sempreradio. Ele pensa que
essas novas formas aproximam mais as pessoas
doscomunicadores. “As pessoas ndo querem mais
‘comunicadores semideuses’, mas com quem te
identificas, e 0 ao vivo torna isso mais préximo”,
comenta, citando como exemplo as transmissdes
pelo Facebook Live dos programas.

Outro ponto importante que da relevancia
ao radiojornalismo ao vivo é a cobertura local.
“Hoje, se tu abrires os contelddos nos sites, eles

te ddo noticias do mundo inteiro. Agora, o ra-

<
FM 1

dio te da o que estad acontecendo naquele exa-
to momento e préximo de ti”, pondera. Sdo o
gue é chamado de servicos, como, por exem-
plo, informacdes sobre o transito e greves. “O
ao vivo auxilia nisso e ndo deixa as coisas se
defasarem”, compara. Por meio disso, para ele,
“oradio fala direto com a pessoa e tu podes le-
va-lo para todos os lugares, além de usa-lo a
qualquer momento”.

Gross julga o radiojornalismo em tempo real
para saber se diferenciar das fake news e passar
umainformacdo de credibilidade com qualidade
e checagem. “O problema do ao vivo é tu ndo te
precipitar. Ver uma noticia no Twitter, por exem-
plo, eimediatamente colocar elano ar. Isso é um
equivoco”, declara. Divulgar o conteddo no ar pa-
ra depois checar é um erro, segundo ele. “Do jei-
to que as noticias falsas estdo propagadas, é ne-
cessario primeiro verificar a sua veracidade, co-
mo procurar outras fontes, para depois coloca-la

no ar”, orienta.
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Assim como o radio, o telejornalismo faz parte da rotina dos telespecta-
dores, principalmente em horarios que demandam por isso: no café da
manhd, no almogo e na janta. Cica Kramer, coordenadora de Telejornalis-
mo do Grupo Bandeirantes RS, percebe o ao vivo para o contetdo jorna-
listico televisivo importante em virtude da factualidade necessaria. “E es-
tar com o telejornal o mais atual possivel e chegar com a informag¢ao mais
fresca para o telespectador, contando os fatos do dia e prospectando o
dia seguinte”, comenta a jornalista. O tempo real permite, ainda, de acor-
do com ela, mudar uma informacgao, caso precise, a tempo e no ar. “Tu
podes ter todo o programa e cronograma prontos com o roteiro perfeito.
Mas na hora, se acontece algo, precisamos contar, pois estamos ao vivo”,
argumenta.

Cicaidentifica os canais abertos como os mais democraticos possiveis,
sem que as pessoas precisem pagar ou comprar equipamentos, além da
televisdo, para ter acesso. “E onde tu consegues transmitir informacées
das mais simples até as mais especificas e isso influencia muito no tipo
de publico”, observa. Ela entende que, por falarem com uma audiéncia
variada, direta e local, isso é ouro puro para o telejornalismo.

Por prestar servigos do que esta perto do telespectador, assim como
a radiodifusdo faz com o ouvinte, o telejornalismo, sempre transmitido
ao vivo, é fundamental para deixar o publico a par. Mais do que nunca, o
fator localismo aproxima e traz para a frente da televisao, ou de outros
aparelhos que transmitem o sinal, a audiéncia interessada no que acon-
tece perto dela, e isso ocorre, especialmente, com a televisdo aberta. “A
internet é como o amendoim: aconteceu |a na China, chega em Porto Ale-
grerapido. Agora, aquele contetido que sucedeu no Morro Santo Anténio,
que a gente descobriu e foi atras, é o conteddo caviar, porque tem um jor-
nalista trabalhando” aponta. Para ela, essa informagdo que chega ao te-
lespectador pode tornar todas as outras mais interessantes e relevantes,
pois houve a aproximag¢do com o canal.

Mesmo com dificuldades técnicas por causa dos aparelhos e da deman-
da financeira, Cica fala que ha muita relevancia para o contedido ao vivo
na Bandeirantes. Ela conta que eles tém proposto cada vez mais cobertu-
ras ao vivo com a Blitz da Band: onde transmitem de um evento durante
todos os programas até o final do dia. “A gente acha que isso traz, além de
uma visibilidade maior para o evento, um conteddo melhor para diferen-

tes publicos de diversos programas o que esta acontecendo na hora”, cré.

O

“Tu podes ter todo o programa
e cronograma prontos com o roteiro
perfeito. Mas na hora, se acontece algo,

precisamos contar, pois estamos ao vivo.”
CICA KRAMER

COORDENADORA DE TELEJORNALISMO
DO GRUPO BANDEIRANTES RS
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Nessa configuracao de jornalismo pds-industrial,
para o professor de Jornalismo da PUCRS Tércio
Saccol, deve-se ter em mente, antes de qualquer
coisa, que o protagonismo da transmissao e do
acompanhamento ao vivo ndo é mais exclusiva-
mente do veiculo jornalistico. “Todos podem trans-
mitir audio, video e texto em tempo real e, de fa-
to, o fazem. No caso do Jornalismo, me parece, a
aposta é construir através do ao vivo um referen-
cial. Ser capaz de contextualizar e dar coesdo aos
fatos, com linearidade, explicagao, apuracao, fil-
tro einteligibilidade”, identifica. Porém, conforme
ele, no caso de eventos ao vivo, como protestos,
fendmenos climaticos, eventos politicos, dentre
outros, |he parece que o desafio é ser capaz de
se tornar mais relevante dentro dessa maré de
discursos e isso s6 se faz com credibilidade, apu-
ragcdo, responsabilidade e contexto.

Tércio infere que a valorizacdo pelo contetido
ao vivo ocorre, justamente, porque o hoje ganha
uma notoriedade absurda. “Vivemos essa cultu-
ra do efémero, das imagens que desaparecem,
do transitério, como diz Baudrillard. Nesse caso,
0 ao vivo, o protagonismo de transmitir em si s6
fara sentido se formos capazes de subsidiar e
criar relacdes de nexo para o publico. E deveras
importante que prestemos atencdo aos fatos, te-
nhamos capacidade de criar conexdes, mas dar-
mMos um passo atras e observar tudo com um viés
mais reflexivo e, também, contemplativo”, pon-
dera o mestre em Comunicagao Social.

De acordo com ele, o aumento da produgao
e do consumo de produtos jornalisticos em tem-
po real se deve a varios fatores. “Temos, em ge-
ral, umaansiedade por consumo de informacdes,
mas fragmentadas, sem estabelecer grandes apro-

fundamentos e anélises. Da mesma forma, temos

O
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“Nesse caso, o ao vivo,

o protagonismo de transmitir
em si so fara sentido se formos
capazes de subsidiar e

criar relagcées de nexo

para o publico.”

TERCIO SACCOL

PROFESSOR DE JORNALISMO
DA PUCRS

“O problema do ao vivo é tu néio te
precipitar. Ver uma noticia no Twitter,
por exemplo, e imediatamente
colocar ela no ar.

Isso é um equivoco.”

NANDO GROSS
GERENTE-GERAL DA
RADIO GUAIBA

CONTEUDO EXCLUSIVO DIGITAL ||

a sensacao de ter menos tempo, ja que o
estamos ocupando com mais fragmentos,
rede social, midia tradicional, estimulos vi-
suais”, esclarece. Tércio relata que ha mui-
tos autores ja alertando sobre a atengdo
como principal valor da eraem que vivemos.
“O acesso constante ao nosso smartphone
pela sensacdo de estarmos perdendo algo
é simbolico também. Se, por um lado, te-
mos ai uma série de poréns, é importante
que o Jornalismo sobreviva nessa eclosao
de possibilidades com uma produgao mais
relevante, adequada e pertinente”, sugere.

O docente compreende que 0 ao vivo é
parte do cerne, especialmente em se tra-
tando das midias eletrénicas, muito asso-
ciadas aessaesséncia.“De qualquer forma,
penso que pode fortalecer o Jornalismo se
levarmos em conta a necessidade de criar
esses nexos, de estabelecera coberturasus-
tentada em interpretacao, analise, pesqui-
sa, respaldo”, afirma e enfatiza: “O instan-
taneo pelo instantaneo ja teremos muitos
atores promovendo”.

Dentre os maiores desafios para o con-
teldo jornalistico em tempo real, Tércio
ressalta a reinvencdo para dar conta de
tantas coisas, como dominar as préprias
tecnologias que vao facilitar ndo s6 o aces-
so asinformagdes, como a participagdo de
todos. “Mas também tem a capacitacdo téc-
nica, tedrica e social para tornarmos esse
processo relevante, impactante, parafazer
com que os multiplos agentes possam in-
teragir e assimilar as dinamicas, reporta-
gens, imagens e outros signos do reperté-

rio”, completa.
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Digital na apareéncia,
Jornalismo na esséncia

Ha 45 anos, meu dia come¢ava com o no-
ticiario da radio, as primeiras e uteis in-
formacgdes da manha ou a simples leitu-
ra do jornal do dia pelo apresentador,
que ja se considerava o principal forma-
dor de opinidao da provincia pés-aldeia
global. Seguia pelo inevitavel esporte do meio-
dia e pelas celebridades que saiam do Salgado
Filho direto para o sofa na hora do almoco. E ter-
minava, claro, com reportagens nacionais e pen-
cas de correspondentes internacionais do tele-
jornal que integrava o Pais por meio da noticia. E
ja tinha boa noite em tom que serviria para a lei-
tura da Biblia anos depois.

Viatecnologia mudar as oficinas da Caldas Junior
e, depois, amaquina de escrever ser aposentada
por tempo de contribui¢do, dando lugar aos ter-
minais (chamavam-se assim) de computador em
ambientes que se tornaram silenciosos e, com-

pulsoriamente, antifumo.

Atecnologia entrava com alta velocidade nas re-
dacdes do inicio dos anos 1990. Comegamos a
ver amudanca redefinir por completo perfis pro-
fissionais. Nunca a tecnologia influenciaria tanto
o Jornalismo como nestes anos que transforma-

vam jornais, radios e TVs.

E ai chegou a web. E estamos surfando em story-
telling segundo a segundo, sendo provocados pe-
la tecnologia que prepara um download de atua-

lizagdo que precisa de um sim, ou sim, sim.

Agora que todos produzem relatos em textdes,
tuites, videos e podcasts, qual é o papel dos con-
tadores profissionais de histérias? No mundo dos
aplicativos gratuitos, das facilidades na ponta dos
dedos, toda pessoa conectada é um veiculo - jor-
nais, boletins, TVs, radios. A tecnologia ajuda a
transformar uma profissao ja sacudida por ou-

tros tantos desafios.

Meu primeiro texto de faculdade do tipo “o-que-
-éser-jornalista” ja definia a fungao social da pro-
fissdo que abracei ha quase quatro décadas, in-
fluenciado pela rotina diaria de consumidor de
informacdo. E neste cenario de noticias fraudu-
lentas e da po6s-verdade da era Trump, nunca foi
tao fundamental ressaltar esse papel de agente
de transformacao da sociedade e da defesa da

democracia e da liberdade de expressao.

O

Nesse panorama caético da segunda década dos
anos 2000, o que faz o jornalista? O que sempre
fez: apura, checa, contrapde, confere. Os conta-
doresde histérias mantém o comportamento dos
primeiros humanos sentados ao redor das foguei-
ras para compartilhar o assombro com o mundo
erelataroqueviviam. Agora, fazem o mesmoem
computadores, tablets, celulares. E parte essen-
cial da narrativa civilizatéria - embora falte civi-
lidade em muitos capitulos. Sdo experiéncias pes-

soais ou de nicho.

Aos jornalistas, cabem muitas tarefas especificas.
Apurar o que ndo foi vivido pessoalmente, mas
afeta a vida de todos. Checar se aquele insisten-
te boato espalhado por grupos e familias tem al-
gum fundamento. Contrapor uma versao dos fa-
tos com outra para pintar toda a floresta, ndo
apenas uma arvore. Conferir se o discurso boni-
to, de planos grandiosos ou bem-intencionados,
sobrevive a realidade. E surpreendam-se: tam-
bém afirmar que direitos humanos nao é pauta
de esquerda, é de todo jornalista que se preocu-
pacom as pessoas, como disse Marcelo Canellas,
ha poucos dias para meus alunos de Jornalismo
na PUCRS.

LUIZADOLFO LINO DE SOUZA
JORNALISTA, PROFESSOR DA FAMECOS PUCRS E, ATUALMENTE,
E PRESIDENTE DA ASSOCIAGAO RIOGRANDENSE DE IMPRENSA

Nessa tarefa, contam com ajuda da tecnologia:
buscadores com resposta rapida, dados organi-
zados - nem sempre, mas com acesso muito mais
facil do que em periodos anteriores -, ferramen-
tas que permitem organizar e comparar informa-
¢des. E, acima de tudo, estdo treinados em habi-
lidades que a tecnologia ainda ndo domina: foco
no interesse publico, empatia diante das dificul-
dades, sensibilidade para o que foge da curva,
capacidade de destrinchar férmulas complicadas.
E um Jornalismo de muitas camadas. Sem Jorna-
lismo de qualidade, por sua esséncia, estas ca-
madas ndo serdo desvendadas. Aguardemos pa-
ra onde seremos levados por mais um download

para entrar em mais outra temporada.
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Clubes de assinatura se
consolidam como plataformas
que se valem do Marketing
para faturar e, a0o mesmo
tempo, aproximar clientes

e empresas dos mais

variados tipos

A,

PARA VOCE!
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Facil é ficar com um pouco de inveja de
influenciadores digitais e artistas que
recebem produtos no conforto dos seus
lares sem, ao menos, escolhé-los. Com
um custo mensal, isso pode acontecer com mer-
cadorias dos mais variados segmentos. Cerveja,
chocolate, artigos de beleza, cafés, videogames
e até carnesnobres... Tudo na portade casa,com
curadoria especializada e produtos selecionados.
Criados em 2011 no Brasil e nos Estados Unidos,
os clubes de assinatura se consolidaram cinco
anos depois e, ainda, tendem a aumentar sua
presenca tanto entre empresas varejistas como
de comunicagao.

Para a coordenadora do Clube do Assinante
e Clube Donna, Angela Tolfo, o conceito de um
clube de assinatura é entregar produtos exclusi-
VOs para um publico segmentado que busca por
um atendimento premium. De acordo com a As-
sociagao Brasileira de Clubes de Assinatura, ha
cercade 350 empreendimentos nessa area, onde
0s nichos com maior nimero de assinantes sao:
vinhos, cervejas, produtos de beleza, livros eitens

voltados para o publico geek.

“Os desafios de um

clube de assinatura séo
grandes por ser um modelo
relativamente novo

no mercado.”

TOMAS SUSIN
SOCIO DA TAG - EXPERIENCIAS
LITERARIAS

Impulso para as marcas

Maior clube de vinhos da América Latina, a Wine foi um dos
primeiros do tipo a ser lancado no Pais. Atualmente, a empre-
sa ainda conta com a Wbeer - voltada para o publico cervejei-
ro. Prezando pela democratizagdo ao acesso a bebidas alco6-
licas que, por muitas vezes, ndo cabem no bolso do consumi-
dor, os clubes da Wine possuem diversos planos acessiveis.
Os assinantes recebem ainda, mensalmente, umarevistacom
informacdes sobre os rétulos do més, além de reportagens,
dicas e sugestdes de receitas harmonizadas.

Segundo a gerente de Marketing da Wine, Ana Norato, “sa-
ber que existem diversos tipos de vinhos para diferentes oca-
sides, paladares e harmoniza¢des aguca a curiosidade das pes-
soas”. Para ela, os clubes de assinatura terdo vida longa em
solo brasileiro. “Essa é uma tendéncia de mercado. Cada vez
mais, as pessoas querem receber produtos de qualidade em
casa e ser surpreendidas com novidades”, afirma.

Foiolhando para este panorama que o entdo estudante de
Administragdo Tomas Susin e mais dois colegas fundaram, em
2013, a TAG - Experiéncias Literarias. Enquanto havia o cresci-
mento de clubes de vinho e cerveja na época, os administra-
dores resolveram investir em um hobby: livros. A empresa ja
alcancaemtorno de 20 mil leitores, abrangendo 1.500 cidades.
“O leitor recebe um livro indicado por um grande nome do ce-
nario cultural, uma revista com contetlido sobre a obra, um
marcador de pagina personalizado do més e um mimo, que é
um item para complementar a experiéncia. Além disso, o as-
sociado pode falar sobre os livros com outros leitores de todo
o Brasil pelo nosso aplicativo, e também em encontros pre-
senciais que ocorrem em algumas cidades”, aborda Tomas.

Aaproximacdo com o publico nesses casos é fundamental.
Por isso, além do lancamento do aplicativo, a empresa conta
com a divulgacao de newsletter e esta presente nas redes so-
ciais com a divulgacdo da marca - a¢6es de marketing digital
que unem um publico cada vez mais conectado. Entre as difi-
culdades para manté-la, estdo operacdo e tecnologia. “Os de-
safios de um clube de assinatura sdo grandes por ser um mo-

delo relativamente novo no mercado”, diz o empreendedor.
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Antes levava 5 dias uteis para registrar
uma empresa. Agora, leva 48 horas
e todo registro é feito pela internet.
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SOL - SISTEMA ONLINE DE
LICENCIAMENTO AMBIENTAL

Obter licengcas ambientais, alvaras,
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Ihdes de assinantes: foi assim que a Editora Abril teve
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) i Lirde Ty > i | @ INVEST RS
pensa que existe um potencial desse ramo de merca- : _ g

Programa de atracao de investimentos,
que conta com um site completo

curadoria especializada, a qual analisa o que existe de ! - 4 : para auxiliar investidores nacionais
it A . . : e e estrangeiros.

do pela comodidade que oferece as pessoas, além da

melhor para os clientes. Com o perfil de homens e [
www.investrs.com.br

mulheres entre 30 e 35 anos, o consumidor busca, em

sua maioria, pelos clubes de queijo e vinho, cerveja, A % A Jg SOLICITAGCAO DE ALVARA DE PP
cafés e o Comer e Beber - derivado da revista Veja. \ N Donos de pequenos estabele
) P , . o . comerciais e de servigos co
Além do publico da Veja - Comer e Beber, os leitores = . 5 750 m? e médio N

da Capricho, Boa Forma e Viagem & Turismo também fo- 4 W™ \ incéndio podem solicitar e
g ¥ de PPCI pelo site dos bo
ram contemplados com o langamento de clubes de as-

www.cbm.rs.gov.br
sinatura voltados a eles. “Eu acho que o GoBox trouxe

Conforme a coordenadora da plataforma,
umaimagem positiva paraquem ja estavanaAbril, pois  este é o primeiro clube de vantagens do Gru-
pensa: ‘Bom, eu ja assino a Veja e é bacana, e agora eu po RBS segmentado para um publico especi-
tenho o clube Comer e Beber'. Entdo a marca, comoum  fico: possuibeneficios pensados exclusivamen-
todo, esta se expandindo e tendo repercussao positiva  te para mulheres que moram na Regido Me-
tanto para os clientes como para quem nao é cliente,  tropolitanade PortoAlegre e que ndo precisam
porque ele ficou conhecido. E bom para aimagemdas  serassinantes daZero Hora paraseremsdcias.
revistas e para a imagem da Abril”, expde Dimas. Angela relata que o Clube Donna esta en-

Outraempresade comunicacdao que empreendeu  trandonomercadocomoum aplicativo movel,

neste segmento é o Grupo RBS. O Clube Donna foi  porisso, nesse momento, o maior desafio é a _
O jeito de comprar mudou.

lancado em margo de 2017, como uma formadeovei-  constru¢aode uma base de parceiros, que se- O jeito de trabalhar mudou.
culo estar mais préximo das leitoras da plataforma  jarelevante para as sécias, e outra de clientes O mundo esta em constante mudanca;’#
Donna e fazer diferenga no seu dia a dia. “A Revista  fiéis, os quais percebam valor no produto. “O E por isso que o Governo do Estadoll,fll
Donna ja esta presente no cotidiano das leitoras atra-  diferencial para o leitor é que todos os parcei- também esta mudando para ofere?ér
vés do contetido na revista, do site, das paginas nas  ros foram escolhidos com curadoria do time melhores servicos e est%

1CO =8

o desenvolvimento
ivi e das empresas.
as as solucées

[ gq.‘?‘

-

redes sociais, dos grupos no Facebook (Noivas, Bele-  da Revista. Além disso, no aplicativo, pode-se
za e de Maes), eventos e produtos licenciados. O Clu-  ver os estabelecimentos parceiros para que
be Donna foi criado para trazer descontos para essa  as socias realizem as transacdes financeiras,
mulher que estd em busca de cuidados para corpo,  garantindo que o desconto serd aplicado, e i ! ‘_

mente e espirito, buscando equilibrio entre vida pro- ~ acompanhem o valor que ja economizaram GOVERNO DO ESTADO

T DO RIO GRANDE DO SUL D ERNIZES

PROMOVER
T O CRESCIMENTO
SERVIR
AS PESSOAS

QUAL E O NOME DO SEU FUTURO? () wien ¢ Kid Grajlde A9 Sul.  PeLo R0 GRANDE

fissional e pessoal”, afirma Angela. com os descontos que selecionamos”, explica.

O
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vantagens

de ser
assinante

Além da plataforma direcionada as mulhe-
res, o Grupo RBS também conta com outra
modalidade: o clube de vantagens. Segundo
Angela, essa modalidade entrega servicos e descon-
tos exclusivos para os clientes sem, necessariamente,
disponibilizar de algo fisico. “Quanto mais exclusivo
e eficiente for o atendimento e a experiéncia do usua-
rio, melhor sera o relacionamento criado e, por con-
sequéncia, melhor sera a fidelizagdo desse cliente”,
enfatiza. Direcionado aos assinantes da Zero Hora, o
Clube do Assinante ZH possui descontos para os as-
sinantes e seus dependentes e, também, oferece a
participacdo em eventos fechados como, por exem-
plo, pré-estreias de cinema, degustacdes de vinho e
espumantes e promogcdes de ingressos para shows.

Angela ressalta que os clubes sdo muito impor-
tantes na estratégia de fidelizagdo e retencdo. “Hoje,
sabemos que 73% dos assinantes que possuem in-
tencdo de cancelar a assinatura sdo retidos quando
utilizam o Clube do Assinante ZH. O cliente que é s6-
cio do Clube é mais engajado com o jornal e participa
ativamente comentando nas plataformas e compar-
tilhando os beneficios para os amigos”, coloca. Para
ela, quanto melhor for a experiéncia, mais ira com-
partilhar a mesma. “Por isso nos esforcamos para
sempre oferecermos beneficios relevantes e expe-
riéncias diferenciadas”, relata.

A coordenadora académica do Laboratério Inter-

disciplinar de Inovacdo e Empreendedorismo da PUCRS

RENATO PIZZUTTO

“A marca, como um todo,

estd se expandindo e tendo
repercussdo positiva. (...) E bom
para a imagem das revistas

e para a imagem da Abril.”

DIMAS MIETTO
DIRETOR DE MARKETING DA GOBOX

CONTEUDO EXCLUSIVO DIGITAL

(IDEAR), Ana Cecilia Nunes, conta que, apesar de
ndo ser uma das iniciativas mais inovadoras, o
clube de vantagens é uma aposta para o modelo
de negocios voltada para a sustentabilidade do
Jornalismo e que tem aparecido muito nos veicu-
los de comunicacdo. “Acho que tem feito sentido
nos ultimos anos, por termos adquirido combos,
e que auxiliam para a diversificacdo de receitas
que nao provenham somente da publicidade e
das assinaturas dos jornais e revistas”, esclarece
ela, que também é professora dos cursos de Jor-
nalismo e Publicidade e Propaganda da Famecos.

A responsavel pelos Clubes do Grupo RBS
acredita que exista uma crescente demanda por
este tipo de servico, porque eles unem dois pi-
lares que sdo importantes para o publico: servi-
¢os premium e descontos exclusivos, somados a
curadoria de uma empresa na qual as pessoas
confiam. “Além disso, os clubes de assinaturas/
vantagens atendem a demandas que, muitas ve-
zes, ndo sdo de necessidades basicas. Logo, ele
garante que o cliente possa ter acesso, por pre-
¢os acessiveis, a produtos/servicos que a pessoa
possui interesse, mas ndo pode investir muito
da suarenda, principalmente em momentos de
crise”, opina. Conforme ela, os clubes de assina-
tura e de vantagens sdo uma tendéncia, porém
estdo mais voltados para os mercados de nicho
do que para o de massa.
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Contetido freemium

conquista publico jovem

Muito mais envolvidos em expe-
riéncia do que em curiosidade, os
jovens estao maisinteressados em
participar, efetivamente, do que as
empresas tém a oferecer. Porisso,
plataformas como o Spotify e o apli-
cativo de fotos VSCO Cam tém fei-
to sucesso. Ambos partem do prin-
cipio de conteudo freemium (con-
ceito que deriva dajuncdo dos ter-
mos free e premium), em que as
pessoas ganham uma espécie de
degustacdo do que é oferecido e,
apos suas aprovagdes, se conven-
cem adespender dinheiro, seja pa-
ra continuar utilizando o servico,
seja para obter vantagens.
Inspirada pelo funil da conver-
sdo, Ana Cecilia sugere que as em-
presas olhem para os seus cadas-
tros etentem encaixa-losemalgum
tipo de iniciativa embasada neste
exemplo como parafidelizaroclien-
te. “Aqueles que oferecerem ou de
isca ou freemium, ou, pelo menos,
a experimentacao do produto an-
tes, poderdo tender a uma taxa
maior de pessoas participantes”,
elucida. Assim, ap6s o cliente obter
asensibilizacdo e a experiéncia, po-
de chegar a aceitagdo do produto

como um todo.

DO IDEAR

SoxdPet

GLUBE |

Viagem

~{ites

idncs
CONTEUDO EXCLUSIVO DIGITAL “Eu

Estrategias

dos clubes
de assinaturas

Box4Pet

> Focado em pessoas que possuem caes e gatos.
> Oferece mensalmente uma sele¢do de alimentos, brinquedos e,
em um plano especifico, produtos de higiene.

> Parceiros alcangam publico segmentado, com alto potencial de fidelizagao de clientes.

Clube Viagem

> Parceria entre a revista Viagem e Turismo e o programa de milhas da Gol - Smiles.

> Dedicado a pessoas interessadas em viajar.

> Disponibiliza planos de assinatura que acumulam milhas, além do acesso antecipado a

e promogdes de passagens aéreas, presente-surpresa e newsletter com dicas e ofe

F.R.E.S.H. Organicos

> Focado em pessoas que se preocupam com uma a
> Oferece semanal ou quinzenalmente

e Na _.

Glambox

> Focado em mulheres que se preocupam com a aparéncia e cuidados pessoais.
> Oferece mensalmente uma caixa com maquiagens e produtos para o corpo.
> Para as marcas parceiras, funciona como plataforma de midia, promovendo a

experimentacao, exposicao e inteligéncia de mercado, através de pesquisas e feedbacks.

Leiturinha

> Focado em pessoas que convivem com uma crianga e desejam despertar nela o interesse de ler.

>Todo més, um kit com livros infantis, dicas pedagogicas e surpresas para estimular a leitura.
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Consumidores baseiam POder de
decisoes na opiniao de outros.

Por isso, a apropriacao dos

influenciadores digitais
pelas marcas é revolucionaria
para os negocios

N
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Vocé, provavelmente, segue um ou mais
deles nas redes sociais. Cita-os com fre-
quéncia nas conversas com os amigos, de-
bate suas opinides e até as usa para to-
mar decisoes, até mesmo na horade com-
prar. Essessao osinfluenciadores digitais
ou digital influencers. Pessoas comuns que
produzem conteudo - em geral, com foco
em um publico especifico -, eles tém po-

der deimpactar seguidores com suas opi-

nioes e estao cada vez mais envolvidos
nas estratégias das marcas.

Antes de seguir, é importante deixar clara a
diferenca entre influenciador digital e celebrida-
de. Ndo que um ndo possa se tornar o outro - no
meio digital, isso acontece muitas vezes -, mas
uma celebridade é um ator ou um cantor, por
exemplo. Estes ja sdo famosos por siso, pois suas
profissdes os elevam ao nivel de serem conheci-
dos regional, nacional ou internacionalmente.

Para a empresaria e gestora do RSBloggers,
Andressa Griffante, o influenciador digital é um
formador de opinido da era da internet. Essa per-
cepcao éreforcada pelo jornalista Fabiano Baldas-
so. Na opinido dele, o termo realmente sé trocou
de nome. “Eu sou um homem antigo na Comuni-
cacdo, tenho21anosdecarreira. Naverdade, quan-
do eu comecei, 0 nome que se dava ao que hoje é
o digital influencer era formador de opinido. Nada
mais do que isso”, diz ele, que tem se destacado
como influenciador no meio futebolistico.

As reconfiguragdes do consumo de midia, se-
gundo o professor de Comunicag¢do da Univates
e da Unisinos, Micael Vier Behs, fizeram com que
apresencade marcas e produtos nas redes sociais
ganhasse ainda mais relevancia. Para o docente,
essa é uma tendéncia que sé crescera daqui para

frente. A possibilidade de baixo investimento e de

medicdo de alcance e audiéncia nas redes faz com
que as empresas possam buscar novos modelos
de divulgar seus produtos e servicos.

“Nesse contexto, acredito que os influencia-
doresdigitaisirdo se estabelecer, mantendo uma
periodicidade de publica¢8es, investindo em dis-
cursos cada vez mais sintonizados com os inte-
resses da audiéncia, modernizando o processo
de producdo do conteddo, assim como montan-
do equipes para pensar estratégias de engaja-
mento. Cria-se uma estrutura de negécio alta-
mente profissional”, reflete o professor.

Andressa salienta, ainda, que quem trabalha
ou quer trabalhar nesse mercado precisa enten-
der que engajamento é muito mais importante
gue o numero de seguidores. E, para isso acon-
tecer, ndo basta criar um canal no YouTube ou
postar o look do dia no Instagram. As marcas es-
peram atuacdes profissionais e relevantes para
investirem parte do seu orgamento de Marketing
nessas pessoas. “E o empreendedorismo digital.
E preciso investir, trabalhar, criar. N&o é facil, pois
s6 depois de algum tempo comegam a vir os re-
sultados. As marcas sé investem em pessoas que
apresentam valor”, afirma ela, que trabalha dire-

tamente com o segmento.

O

(WILLIAM BORBA

“As marcas s6 investem em pessoas

que apresentam valor.”

ANDRESSA GRIFFANTE
JORNALISTA E GESTORA DO RSBLOGGERS

A ‘cara’ do negocio

Uma pesquisarealizada pela Traackr and Top Rank
Marketing revela que 43% das empresas usam
o influencer marketing ou marketing de influen-
ciadores em fase experimental. Outros 28% res-
ponderam que seus programas utilizando a fer-
ramenta sdo taticos. No segmento Business-to-
business (B2B), os nimeros sdo ainda menores:
apenas 15% dos anunciantes disseram ter um
programa integrado em andamento.

Para a social media coordinator da Agéncia
Cadastra, Ana Maria Bicca, marketing de influen-
ciadores trata de estratégia. A profissional es-
clarece que as marcas estao se apropriando des-
sa abordagem cada vez mais, porém, em esta-
gios diferentes. Com o objetivo de fazer uma
mensagem chegar em um publico especifico, as
empresas ainda aprendem a utilizar os digital
influencers em seus planos de midia. “A verdade
é que nado existe uma férmula certa, mas o pro-
cesso de criagdo precisa ser conjunto, influen-
ciador e marca. E preciso construir informacéo
correta e eficaz”, comenta Ana.

Termo relativamente recente e em expansao,
segundo Behs, o marketing de influenciadores po-
tencializa o poder de alargamento das informac&es
em rede. Para que a pratica se torne viavel para
as marcas, o professor cré que é necessario que
uma rede, tricotada por todos aqueles que dela
se disp6em, faca parte do processo. A fidelizacdo
do consumidor, almejada por todas as empresas,
é ainda um desafio a ser vencido pelas mesmas.
Neste sentido da comunicagao de produtos ou ser-
vicos, Andressa observa que o digital influencer po-
de se envolver em algo maior, como ser o “embai-
xador” da marca, enquanto, do outro lado, quem
contrata esses profissionais para ser “a cara do

negdcio” busca identificacdo, assiduidade.
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Protagonismo e novos negocios

A internet esta cheia deles, centenas, milhares.
Mais do que falar sobre determinado assunto, ter
fas, ir a eventos ou divulgar produtos, os influen-
ciadores digitais oferecem o potencial do relacio-
namento. A modalidade transformou os merca-
dos daPublicidade e do Marketing. Na eraem que
todos podem opinar, enaltecer ou até detonaruma
marca, pela visibilidade nas redes, as empresas
devem primar pelo relacionamento. Enviar e-mail
marketing, distribuir panfletos ou contratar um
atorrenomado ndo sao mais estratégias suficien-
tes para manter o cliente do seu lado.

A preocupacdo com resultados ndo pode es-
tar acima do cuidado com os consumidores. An-
dressafalaem poder de presencadigital e propée
uma reflexao. Pense no cendrio: umamae criaum
perfil nas redes sociais para falar sobre os produ-
tos e servicos que usa para o filho bebé, como
fralda preferida, tipo de carrinho mais conforta-
vel e seguro, etc. O que outras maes a procura
dos mesmos produtos irdo acreditar e confiar mais:
em uma atriz que ndo é mde, atuando no papel
de uma, em um comercial de uma marca de pro-
dutos infantis, ou em uma mulher que vive essa
realidade? Uma pesquisa de 2016 da YouPix reve-
laque 40% dos influenciadores digitais com mais
de 1 milhdo de fas sdo mulheres, por exemplo.

“Preparado para este novo tipo de Comunica-
¢do, 0 mercado nunca esta. Mas quando uma ou
mais marcas comecam a usar e veem dar certo,
o restante corre atras para aprender. O mercado
vai testar e encontrar novos formatos de atingir
seu publico. Acredito que ndo é uma questdo de
estar preparado, mas entender e se adaptar”, ava-
lia Ana. Baldasso complementa o pensamento e
reafirma a crenga na producdo diferenciada e es-
pecifica de contelido. “Se ndo se reinventarem,
Jornalismo e Publicidade estao fadados a morrer
a cada dia. E preciso se dar conta de que o uni-
verso das redes sociais e o mundo digital serdo
a totalidade da comunicacdo e entretenimento
em um futuro préximo.”

Para Andressa, o mercado ja foi afetado pela
onda dos digital influencers. De acordo com a em-
presaria e jornalista, a discussdo agora se con-
centra em qual sera o novo modelo dos grandes
veiculos de comunicagao para inserir influencia-
dores em seus canais digitais. “Ndo é apenas mo-
dinha, é uma nova profissdo. O RSBloggers é pio-
neiro no ramo de agéncia especializada em in-
fluenciadores no Rio Grande do Sul, mas isso vai
mudar, vao surgir outras. Existe um ecossistema
ao redor dos influenciadores. Eles sdo os prota-

gonistas e geram novos negécios”, garante.

VOLTAR PARA O SUMARIO UU

E SAUDAVEL E TAMBEM
E UMA DELICIA.

Vocé ja pode pedir todas as pizzas do menu do
Fratello com a opcéo de massa 100% integral:
leve, crocante e deliciosa.

Escolha seu sabor favorito e aproveite!

Pizza Vegetariana
Massa integral, molho de tomates,
mozzarela light, abobrinha,

brécolis, cogumelos e cebola.

%ATELLO

red e te b ct piAe

Shopping Iguatemi - Boulevard Lacador

fratellosole.com.br | Erestaurantefratellosole



Pequenos também engajam

Outro dado relevante apresentado pelo estudo Influencers Market, da You-
Pix, aponta que 2% dos influenciadores digitais geram 54% das interacdes
nas redes. Se uma porcentagem tdo pequena causa tanto impacto, imagi-
ne o que mais esses profissionais podem fazer. E ha espaco para todos! Ha
quem fale sobre futebol, moda, gastronomia, livros, educacao, super-he-
rois... Existe publico para todos os assuntos e, mais do que isso, nao é pre-
ciso grandes redes de conexdes para engajar e influenciar. Pessoas com
poucos seguidores e muito engajamento podem trazer resultados ainda
mais genuinos para as marcas.

Conforme Behs, o social media tem um papel importante na construgdo
desse processo. Em muitos casos, sdo estes profissionais que atuam como
mediadores entre o influenciador e uma marca. Voltando ao relacionamen-
to, em uma estratégia de Comunicacdo, o microinfluenciador - aquele que
tem uma base de seguidores menor, mas que exerce muita influéncia so-
bre os seus - é ideal para propagar o localismo, por exemplo, segundo An-
dressa. Marcas gauchas que utilizam influencers locais para divulgar seus
produtos geram um engajamento maior. “E meio paradoxo, o influenciador
quer ser conhecido, mas quanto mais ele se aproxima da celebridade, mais
ele se afasta do publico e gera menos engajamento”, alerta ela.

Trabalhando no ramo do futebol, sobretudo com contetido sobre o In-
ternacional, time gaucho, Baldasso afirma que atinge um publico diverso,
mas que é justamente essa proximidade e conhecimento sobre o assunto
que fazem os seguidores buscarem sua opinido sobre o tema. “Adaptei meu
trabalho como comunicador da area para o universo digital. Essas oportu-
nidades das redes sociais descentralizam a informagao, ndo mais limitam

e, por isso, as pessoas que gostam do assunto me acompanham”, acredita.

Micro ou macro?

O que diferencia microinfluenciador e influenciador digital? Embora ndo
haja um consenso no meio sobre os limites entre um e outro, algumas
agéncias trabalham com a ideia de que pessoas influentes no meio digital
e com até 10 mil seguidores sao consideradas microinfluenciadoras. Ape-
sar da quantidade de fas ser menor dos que os tradicionais influenciado-
res - aqueles que conquistam centenas de milhares e até milhdes de se-
guidores -, os micro tém, dependendo da estratégia, um engajamento mui-

to maior, pois se relacionam mais facil e mais perto dos seus publicos.

O
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Cinco passos f
para reconhecer : 5

bom ° ﬂ ¢ , £
Identificacao com
a marca que esta divulgando
“O digital influencer precisa ter identidade com a marca. Trabalhar com
cocriacdo e estratégia. Influenciador ndo é garoto-propaganda nem veiculo de
midia. Ele ndo esta vendendo um espaco, ele estd vendendo a si mesmo on e
off-line. E preciso realmente experimentar e aprovar o produto ou servico antes
de divulgar, nunca aceitar um trabalho sé por dinheiro.” ANDRESSA GRIFFANTE
2 Atencao aos seguidores
“Na medida em que as marcas qualificam sua entrega e os consumidores se tornam mais
criticos e exigentes, a tendéncia é que o mercado se qualifique como um todo. Uma regra
basica é saber primeiro ouvir para, somente entdo, aprender a falar nas redes sociais. Somente
dessa forma a publicidade podera se tornar, efetivamente, conteldo.” MICAEL VIER BEHS Uso da inte"géncia
de dados
Engajamento Vale mais “E importante conseguir trabalhar de forma eficiente com esse gigantesco banco de dados inscrito
que numero de seguidores na internet, conseguindo extrair dele tendéncias e habitos de consumo que deverdo balizar todas
as acbes de Marketing. Pesquisas revelam que mais de 80% dos usuarios das redes sociais
“0 que mais importa para as marcas na hora de contratar influenciadores ¢ a relevancia que querem marcas que saibam contar boas histérias e gerar boas experiéncias.” MICAEL VIER BEHS
ele tem junto a sua audiéncia. NUmero ndo é tudo.” PESQUISA INFLUENCERS MARKET 2016, DA YOUPIX
- Vocé sabia que, em 2018, uma universidade brasileira oferecera uma
Produggo de duagdo em Influenciador Digital? | O Centro Universitari
- raduacao em Intluenciador Digital? Isso mesmo. entro Universitario
contetido relevante gradtiac 5
Brasileiro (Unibra), do Recife, tera a primeira turma neste ano. O curso

uo profissional precisa ter prOpriedade SObre (e] aSSUntO, as pessoas interagem teré duragéo de dOIS anos e’ Conforme a reltora, Renata Mala’ pretende
com aqueles que mantém, também, frequéncia na criagdo do conteldo. Seja

formar profissionais em uma linha multidisciplinar, com conhecimentos

relevante no meio em que atua, sé assim vocé comeca a influenciar. Dialogue

. . . : o em Jornalismo, Moda, Marketing, Comunicacdo Digital e Direito.
com a sua comunidade, produza material de qualidade, seja auténtico e tenha

paixdo. Quem copia, com o tempo, perde a influéncia.” ANDRESSA GRIFFANTE

lcoletival
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Com o mercado mais
competitivo e o publico
mais critico, criar conexoes
com o consumidor torna-se,
mais do que nunca, um alvo
perseguido pelas marcas

O resgate
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Se alguém disser as frases “Abra a
felicidade” ou“Sinta o sabor”, qual
é a primeira coisa que vem a sua

cabeca? Provavelmente, o mesmo que
parao restante do planeta: Coca-Cola. Com
um modo de fazer Comunicagao Unico, de .
refrigerante virou caderno, roupa, calgadc!ub
e 0 que mais aimaginacdo permitir. E uma ‘ »
genuinalovemark e, embora o conceito nao
seja uma novidade, as caracteristicas que
o rodeiam, talvez, nunca foram t&do bus-
cadas pelas marcas, que enfrentam um
mercado cada vez mais competitivo e um !
es positivas do
e seu sentimento pela
 se consolidando aos
rimeiro, a fideliza¢do;

. ~ '. Ie,

publico consumidor mais critico. \ e : : S _ rce

O conceito foi apresentado por Kevin
Roberts, no livro Lovemarks: o futuro além
das marcas (2005). O autor sugere as mar-
cas criar nos consumidores uma fidelida-
de além darazdo ereflete ainda que aque-
las que desejam se tornaramadas por quem
as consome devem deixar de ser uma com-
modity - termo usado para definirum ma-
terial sem diferenciagdo, igual a maioria.
Segundo o professor e coordenador de
P6s-Graduacdo da ESPM, Artur Paiva de
Vasconcellos, essas marcas criamvinculos
emocionais com seus consumidores e tém
uma associacdo, um atributo de desejo,
paixdo. Quando umaempresaalcancga es-
te patamar, conforme Vasconcellos, o pu-
blico comeca a gostar da marca, indepen-
dentemente do produto, torna-se leal a

ela e também passa a defendé-la.

Em um mercado cada vez mais competi-
tivo e commais oportunidades paraempreen-
dedores, em que o poder esta muito nas maos
de uma audiéncia ainda mais exigente, é es-
sencial deixar azona de conforto para buscar
estratégias que contribuam para gerarumdi-
ferencial de marca. “Tornou-se tdo complexo
entender e prever o que as pessoas querem
que o processo mais eficiente paraas marcas
é o de tentativa e erro. Jd que a mudanca é
constante einevitavel, asempresas precisam
perdero medodeerraredeseadaptar”, pon-
dera Daniel Gasparetti, head de Estratégia da
agéncia de conteldo Mutato, que tem entre
os cases Netflix, Avon, Coca-Cola, Pirelli, Pe-
trobras, Google, Ipanema, entre outros.

Para as empresas que desejam se perpe-
tuar, é fundamental conhecer a fundo seus
usuarios, o que eles querem, como, quando
e onde gostariam de receber o contetido de-
sejado. E o que marcas como Apple, Netflix e
Nubank fazem com maestria. De acordo com
a 18% Pesquisa Global de Entretenimento e
Midia 2017-2021, realizada pela PwC, fas mais
engajados sdo menos suscetiveis a abando-
nar o que realmente gostame, paramelhorar,
ainda recrutam novos fas.

Para a vice-presidente da CDN Brasil, J6
Ristow, 0 engajamento é uma consequéncia
do relacionamento entre marca e consumi-
dor. Quando o usuario desenvolve um elo
emocional com a marca, ele se torna engaja-
do. “As empresas de comunicagdo estdo fo-
cadas em contar histérias e gerar experiéncias
para o consumidor, principalmente através
das plataformas digitais, que tornam o con-
tatomais rapido e préximo. Sempre existiram
lovemarks, mas, nesse novo ambiente, a con-

versa é mais assertiva e pessoal”, afirma.
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Estratégias

Dentre as infinitas possibilidades e recursos de comunica¢do que as
marcas tém hoje a disposicdo, o storytelling é uma ferramenta em
alta para que as empresas consigam atingir positivamente o publico,
“ingrediente importante para se tornar uma lovemark”, de acordo
com Vasconcellos. Bastante utilizada, em especial, no Marketing e
na Publicidade, a estratégia consiste na capacidade de contar histé-
rias de forma relevante e persuasiva, empregando recursos audio-
visuais junto das palavras. Para usa-la,aempresadeve entender qual
é sua causa, o que J6 considera como sendo um dos desafios para o
futuro dos comunicadores que trabalham com public relations (PR).

Gasparetti salienta a necessidade de evitar o engajamento va-
zio. “E facil ter milhares de likes ao fazer uma piada, participar de um
meme ou mostrar apoio a uma causa popular, mas o quanto isso
constréiasuaimagem? Precisa haver umfiltro de personalidade da
marca na escolha de assuntos a se abordar”, sustenta. Em um mo-
mento em que oferecer experiéncias - se possivel, personalizadas
- cresce como forma de transmitir ao consumidor a sensagao de
pertencimento, a pesquisa da PwC aponta cinco estratégias que
podem ajudar nesse quesito: visdo do usudario, conteldo, experién-
cias, distribuicdo e monetiza¢do e operagdes.

A disseminacdo do acesso a internet, analisa J6, faz com que as
empresas direcionem suas verbas de Marketing ao digital, em es-
pecial, as plataformas sociais. Contudo, ela ressalta que gerar o elo
entre marca e publico demanda proximidade, por isso, é preciso
avaliar se as redes conseguirdo suprir essa necessidade. “Ha em-
presas ainda que investem em criatividade. Outras em conteldos.
Qualquer que seja o investimento, mesmo que traga bons resulta-
dos de vendas, ndo construird uma lovemark se a empresa ndo con-
seguir estabelecer um elo de confianga com seus clientes”, diz ela.

Em se tratando de estratégia de orcamento, Vasconcellos pro-
pde trés frentes. A primeira envolve solu¢des que promovam expe-
riéncias para seus publicos, como entretenimento e eventos, algo
realmente inovador. A segunda concentra-se em ter presenca no
ambiente digital e, mais do que isso, relevancia, surpreendendo e
encantando também nas redes sociais. Por fim, a Ultima frente é a
propaganda, pela qual se deve buscar fazer a¢ées que aproximem

a marca do cliente, independentemente da plataforma.
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Proposito

Entender o seu papel na conversa, compreende
Gasparetti, é parte fundamental na criagdo de
uma lovemark. Para ele, o critério para ser uma
marca amada mudou. Aquelas que buscam ser
admiradas hoje e daquiprafrente precisam fazer
mais do que falar, deixando claro o que oferecem
e de que forma melhoram a vida do consumidor.
J0destacaainda que,em um mundo em constan-
te mutacdo, com muita oferta e competi¢do, uma
marca ndo pode ter apenas um produto de qua-
lidade, como também deve ser inovadora e de-
fender seu propdsito. Para ela, ha uma busca mais
consciente de estabelecer uma relagdo em pro-
fundidade com seus clientes.

O marketing social, de acordo com Vasconcel-
los, € uma ferramenta que deve ser usada nesse
processo. Para ele, é importante que as marcas
se envolvam e se engajem com uma causa. “Ser
uma marca amada envolve também o respeito
pelo consumidor, a coragem de assumir seus er-
ros, sertransparente. O fd pode fazer umamarca
setornar uma lovemark, mas isso depende de co-
mo as a¢des da empresa sdo recebidas por ele.
E preciso ser natural para dar certo, discurso pro-
pagandista ndo funciona”, assegura ele. Gaspa-
retti complementa, ainda, que se trata de “um
processo de retroalimentagdo constante, ondea
marca planta a semente, mas deve estar sempre
atenta a resposta do publico, para entender o
que funcionou e como pode melhorar”.

Em uma empresa bem alinhada em seu pro-
posito e com estratégias de Comunicacao efica-
zes, as quais conquistam e mantém uma base
consumidora, € comum que o cliente se torne
uma espécie de “advogado da marca”. Para 6, a
complexidade envolvida faz com que seja quase

impossivel controlar isso; no entanto, é fato que

“Ser uma marca amada envolve
também o respeito pelo consumidor,
a coragem de assumir seus erros,

ser transparente.”

ARTUR VASCONCELLOS
PROFESSOR E COORDENADOR DE
POS-GRADUAGAO DA ESPM

ser umamarca amadando € algo que se conquis-
te da noite para o dia. “As percep¢des positivas
do consumidor e seu sentimento pela marcavao
se consolidando aos poucos: primeiro, afideliza-
¢do; depois, a admiracao; e, finalmente, o amor.”

Por fim, vale lembrar que focar em nichos tam-
bém é interessante para a constru¢do da marca.
Conforme Gasparetti, fica mais facil alcancar a
posicdo de lovemark quando se tem um publico
mais focado. Ele explica que, cada vez mais, as
pessoas querem se enxergar na comunicacao da
marca e se tornam apaticas quando o contelido
parece falar com qualquer pessoa. “Até marcas
grandes que querem se tornar lovemarks devem
adotar uma visdo de nichos, criando mensagens
e propostas especificas para seus diferentes pu-

blicos”, ensina.
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CONTEUDO EXCLUSIVO DIGITAL “'gul

Razes para ser amaaa

O estudo Love Index, feito pela Accenture Interactive e pela Fjord, er
2016, ouviu 26 mMil pessoas e identificou Cinco dimensdes-c
que ajudam a avaliar o amor de uma pessoa por uma marca.
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Conhecimento, ativismo e

a fluidez do contempordneo

Uma analise sobre gestao de marca e Comunicacao

As marcas, e a expressao da sua comu-
nica¢cdo, sempre procuraram ser mani-
festacao do presente e aspiracao do fu-
turo, através da construcao de modelos
baseados em experiéncia, conhecimento
e repertorio. Vivemos em ambientes de com-
plexidade sociocultural-econémico, com novos
comportamentos, produtos e servicos, e depen-
demos desses significados que atribuimos as coi-
sas. O valor de uma marca estd em ela ser algo
além do tangivel, algo que nunca propriamente

tocamos e apenas vislumbramos.

PressGes ambientais, crescimento populacional
e 0 avanco exponencial da tecnologia impulsio-
nam para diferentes formatos de negdcios e de
gestdo de marca. Com a velocidade em que as
novidades surgem e indUstrias inteiras sdo afeta-
das, a disposicdo e a capacidade de mudar de ru-
mo sdo algo cada vez mais considerado e, em al-
guns casos, vitais para um negdécio. A construcao
de um propésito acaba sendo imperativo para as
marcas, pois as empresas continuarao tentando
vender coisas, e elas continuardo apresentando
diversas maneiras de fazé-lo. E a inovagao surge
como uma ferramenta que molda o comporta-
mento para outras praticas e que aceitaa mudan-

ca. Ela alimenta o crescimento com significado.

Como consequéncia dos ultimos acontecimentos
politicos mundiais, fica evidente que uma marca
pode se posicionar através do ativismo. “Como
reflexo da mudancga das marés politicas, muitas
marcas irdo evoluir de apenas construirem uma
missdo para terem um propdésito ativista, incen-
tivando os consumidores a ir além de simples-
mente se inscreverem em um conjunto de valores
fundamentais e leva-los a participar de a¢des pa-
ra defendé-los”, como diz Geoff Cook, sécio da
agéncia de branding Base Design. “Ao escolher
os lados, as marcas alienardo certos consumido-
res, sim, mas galvanizardo um circulo eleitoral
apaixonado no processo.” Para Melanie McShane,
chefe de estratégia em Wolff Olins, em Nova York,
o0 ativismo ndo é apenas abordar o zeitgeist; ¢ um
imperativo de negécios. “Com o aumento do au-
toritarismo politico, as marcas enfrentardo esco-

Ihas fundamentais”, projeta ela.

Sera extremamente importante ter sintonia en-
tre discurso e pratica. Os consumidores estdo
cansados de comunicac¢do vazia. E as marcas te-
rdo de se ajustar. Existe um consenso generali-
zado cético entre os consumidores em como per-
cebem as mensagens e as promessas que as em-
presas estdo fazendo. Asensacdo de desconfian-
ca e suspeicdo esta no ar. As marcas tém que
expressar sua esséncia, as suas narrativas devem
ser mais simples e transparentes. A marca bem-

sucedida tera menos truques e mais verdade.

O impacto da inteligéncia artificial é crucial para
a Comunicacdo. Seja através de assistentes de
voz, como o Alexa e o Siri, as marcas agora po-
dem falar diretamente aos clientes. Isso permite
gue as empresas comuniguem sua mensagem as
pessoasindividualmente. A marca vai mirar mais
no olho do espectador do que no olho da concor-
réncia. A inteligéncia artificial da as marcas aces-

so sem precedentes a vida dos consumidores.

VALPIRIO GIANNI MONTEIRO

E DESIGNER E TRABALHA COM CRIAGAO E GESTAO DE MARCA HA MAIS DE 25 ANOS.
E SOCIO DO GAD CONSULTORIA DE MARCA. E CONSELHEIRO DO INSTITUTO ETHOS
E DO INSTITUT POUR LA VILLE EN MOUVEMENT. E EMBAJADOR DEL DISENO

PELA UNIVERSIDAD DE PALERMO.

Explorar e identificar os agentes transformado-
res e suas interacdes, ver padrdes, fazer compa-
racdes, desenvolver novas possibilidades, facilitar
o debate, fazer e responder as perguntas certas,
transformar o comportamento, educar paraino-
var, contar histérias de uma forma simples, 16gi-
caeinspiradorasao atitudes essenciais para quem
trabalha com Comunicagdo, assim como analisar
aconjuntura, avaliar produtos e servicos que mu-
dam seus objetivos, com o foco contemporaneo
em pessoas e sistemas econémicos e construir
protocolos para solucionar problemas e desco-

brir novas oportunidades.

O conhecimento constituifator crucial para a ges-
tao de marca e, portanto, para a dinamica do sis-
tema capitalista. E deve ser utilizado para tomar
decisdes mais acertadas com relagdo a estraté-
gia, concorrentes, clientes, canais de distribui¢ao
e ciclos de vida de produtos e servicos e poder
analisar sistemas complexos - que aprendem e
evoluem com o uso de informag¢ées adquiridas

- de forma simples.
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ENTREVISTA THIAGO BACCHIN

ern

[arentos,

tecnologia nao
arante resultados

A busca pela modernizacao esta em ple-
no desenvolvimento no mundo dos ne-
gocios, e o mercado de Publicidade e Mar-
keting ndo passa ileso. Os avancos na area
digital permitiram as marcas alternativas diferen-
ciadas relacionar-se e obter resultados. Em con-
trapartida, renovar formatos, ressignificar valo-
res e garantir aatualiza¢cdo tornaram-se constan-
tes na rotina das empresas de comunicagao. Pa-
ra aquelas que vislumbram o investimento em
novas ferramentas como uma garantia para o su-
cesso, o CEO da Cadastra, Thiago Bacchin, é ca-
tegérico ao lembrar que a tecnologia imprescin-
de de profissionais qualificados.

Administrador formado pela PUCRS, ele lide-
ra um time de aproximadamente 180 colabora-

dores, entre as sedes de Porto Alegre e de Sao

Paulo, e conversou com Tendéncias Comuni-
€ac¢do sobre os rumos do setor. Eleito por duas
vezes um dos cinco principais profissionais de
Marketing & Vendas pelo Prémio E-commerce Bra-
sil, possui MBA em Varejo pela FIA e é professor
da ESPM no MBA de Marketing Digital.

Thiago trabalha cominternetha 22 anos e com
search marketing desde 1999, sendo um dos pio-
neiros no Brasil em search engine optimization (SEO)
e links patrocinados. Nesse periodo, comandou
projetos digitais para empresas como Claro, Sam-
sung, RBS, Saraiva, Kalunga, WEG, Casa & Video,
Insper, Editora Globo e Polishop, entre outras.
Ainda presidiu o Comité de Search Engine Mar-
keting (SEM) da IAB Brasil e coordenou a edi¢do
brasileira do evento Search Marketing Expo (SMX),
por dois anos, 2008 e 2009.

o

O futuro reserva

mas noticias para os
meios tradicionais?
Ou esse quadro ainda
é reversivel?

Agéncias de propaganda off-line
eveiculos tradicionais estdo pas-
sando por uma grande transfor-
macdo do seu negdécio. Mas as
mas noticias ja chegaram e jafo-
ram absorvidas pelamaioria, que
ja se adaptaram ou estdo em
processo, dentro destanovarea-
lidade de consumo de midia e
informacdes, a qual o consumi-

dor tem o total poder.

=
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ENTREVISTA THIAGO BACCHIN

Aforma como adquirimos novos conhecimentos e informa-
¢des também mudou. As institui¢des de ensino tém um pa-
pel fundamental em nossas vidas, mas ndo sao suficientes
para se desenvolver profissionalmente. E preciso ir atras do
conhecimento, se especializar e se atualizar constantemen-

te. O profissional autodidata sai na frente nesta corrida.

As areas mais analiticas e técnicas tém maior escassez, como
web analytics, business intelligence (Bl), e-mail marketing, search
engine optimization (SEO) e midia. Profissionais de midia na
Cadastra, por exemplo, sdo praticamente todos formados
dentro da agéncia. Google Adwords é uma plataforma de mi-
dia que tem alta demanda desde que surgiu, em 2002, no
formato de leildo, e oferece étimas oportunidades profissio-
nais paraquem se especializa.Ja encontrar bons profissionais

qgue dominem a plataforma Facebook Ads é ainda mais raro.

E preciso encarar o mundo novo que existe & nossa frente.
Profissionais de Comunicagdo precisam ser bons em Cién-

cias Exatas e Tecnologia, mesmo os da area de Criacdo.

Da mesma forma que algumas empresas do meio de comu-
nicacdo demoram e resistem as mudangas, 0s anunciantes
precisam lidar com as novas disciplinas de Comunicagao e
Digital, como performance, programatica, SEO, gestdo e or-
ganizacdode dados. Ndo éincomum acontecereminversdes
de orcamento off-line versus digital, com o digital tornando-

se o principal meio de investimentos de marketing - e de

impacto no faturamento.

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

Investir no time. Formar, trei-
nar, investir nos talentos da
casa e buscar outros no mer-
cado. Nao adianta ter tecno-
logia sem ter um bom time

operando.

O mundo da Comunica¢do mudou completamente.
Agéncias e empresas de comunicagdo buscam iden-
tificar, cada vez mais, determinadas qualidades e va-
lores profissionais, e ddo menos valor para o tipo de
formacao. Vocé pode concorrer a uma vaga de tra-
balho em Marketing e perdé-la para um aluno de
Matematica ou Biblioteconomia, por exemplo. A Ca-
dastra é uma agéncia formadora de profissionais.
Buscamos estudantes de Engenharia e Administra-
¢ao, além de Propaganda. Em breve, vamos lancar
um programa especial de estagio, para acelerar e

qualificar ainda mais nossos préximos talentos.

Como se aproximar cada
vez mais do publico?

Com campanhas inteligentes, com uso de
dados e tecnologias que permitam impac-

tar com maxima precisdo e grande escala.

Nao necessariamente. O que vem surgin-

do sdo escolas e empresas de ensino com

métodos diferenciados, com cursos, con-
teudos e conhecimentos, que sdo cadavez

mais necessarios para esta nova economia.

coletiva
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ENTREVISTA SERGIO COSSIO

A revolucao, daqui para frente, sera

qualitativa

E inevitavel, os tempos que virdo guardam
desafios significativos para os meios de co-
municacao. A adaptacdo passa pela tarefa de rede-
finir publico-alvo e valorizar pessoas, assim como rea-
valiar e, se preciso, reformular a entrega de valor. Di-
retor-geral do Grupo Band RS, Sérgio Céssio concedeu
entrevista arevista Tendéncias Comunicacdo e,em
um breve exercicio de futurologia, detalhou trés pila-
res que acredita que guiarao os rumos do setor.

O executivo falou sobre aadequagdo a um cenario
que aponta para o crescimento da digitalizagao, mas
gue ainda retine uma gama de possibilidades e opor-
tunidades para os meios tradicionais. Para ele, mais
do que a adoc¢do de tecnologias, os veiculos jornalis-
ticos devem apostar na valorizagao de profissionais e
conteudos de qualidade, alinhados a propésito de mar-
ca, para conquistar um espacgo no dia a dia do publico.

Céssio é bacharel em Ciéncias Contdbeis e acumu-
la 22 anos de experiéncia no mercado da Comunica-
¢do. Atuou por 16 deles no Grupo RBS, tendo passado
por emissoras em Uruguaiana, Bagé, Chapecé, Joaga-
ba, Joinville, Florianépolis e Lages. Antes de retornar
ao Rio Grande do Sul pelo Grupo Bandeirantes, ocu-
pou o posto de diretor do mercado nacional do Grupo

SCC - afiliada do SBT em Santa Catarina - e, em segui-

o

da, o de diretor regional da empresa.

Como vocé avalia o
momento atual para

0S meios jornalisticos?
Apesar de a Comunicacdo ser, hoje,
considerada uma commodity - devi-
do aos recursos tecnolégicos, que
evoluiram nos ultimos anos, fazen-
do com que qualquer pessoa com
um smartphone possa se tornar um
produtor de conteddo -, nés acre-
ditamos que é possivel encarar isso
Como uma ameaga ou uma oportu-
nidade. Escolhemos a segunda op-
¢do. A mudanca faz parte da histé-
ria. A televisdo passou do preto e
branco para cores e, agora, digital.
Oréadio era essencialmente AM, veio
oFMejasefalanodigital e web. En-
tram nisso as midias digitais. Muitas
pessoas achavam que elas acaba-
riam com os meios tradicionais. Pe-
lo contrario, vém alavancando. Hoje,
estd havendo uma troca, uma con-
vergéncia das midias, e isso é mara-
vilhoso, porque faz com que nos

aproximemos ainda mais do publico.
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E como imagina os

rumos da Comunica¢ao?

O futuro da Comunicagdo passa por trés pilares.
Primeiro, prevalecera uma marca forte, de credibi-
lidade, com conceitos, visdo e valores sélidos. O se-
gundo é o conteudo consistente, que gera valor pa-
ra as pessoas, que ndo seja fake news ou matérias
requentadas. O meio tradicional passou a sero chan-
celador da noticia verdadeira, de que ha preocupa-
¢docomapuragdo, de que afonte tem procedéncia.
Conteldo, alias, é o grande fator de sobrevivéncia
dos veiculos. O terceiro pilar é a relevancia dos co-
municadores, dos profissionais que estdo produ-
zindo e também formando opinido. Estes precisam
serrelevantes trabalhando em nossos veiculos, pa-
ra que as pessoas possam ter massa critica. Sdo
pilares que ja valem para o dia de hoje e continua-

rao validos para os préximos anos.

O que os meios tradicionais

podem fazer para acompanhar

as mudancas?

Apopulagdo aumentou, o nimero de aparelhos tam-
bém, e as pesquisas mostram que nunca as pessoas
estiveram tanto tempo na frente da televisdo. Os
impressos também estdo se reinventando e preci-
sam chegar nas pessoas de forma diferenciada. O
Metro, por exemplo, € um fendmeno, um veiculo de
sucesso, um produto rentavel, que chega as maos
das pessoas de forma gratuita, de facil manipula-
¢do, com noticias da cidade, da regido, do Pais e do
mundo. E distribuido por entregadores com sorri-
so. E muito mais que um jornal, é um conceito, uma
estratégia de entrega, de contetido e de marketing.
Entdo, dizer que jornal ndo funciona mais ndo é ver-
dade. Tem que fazer de forma diferente. Existe, sim,
adigitalizagdo, mas as pessoas nao perdem o habi-

to da leitura no jornal impresso.

De que forma se
aproximar cada vez
mais do publico?
O mundo esta muito dinamico.
Oqueanteslevavadécadas pa-
ra ser lancado e se consolidar,
hoje ocorre em poucos meses
ou dias. Esse movimento mul-
timidia, inclusive comercial-
mente falando, de crossmedia,
é algo que tem que ser anali-
sadocasoa caso. O publicoque
consome s6 radio continuara
existindo, assim como o de te-
levisdo, jornal e aqueles que
gostam de ter tudo isso no
smartphone, no tablet... N6s te-
mos que nos adequar a esses
publicos. Sera que precisamos
atingir todos ou queremos ter
direcionamento? Essa é uma
reflexdo que precisamos fazer.
Temos que ter andlise téc
nica de perfil de publico, para
definir com quem queremos
nos comunicar. O nimero nun-
ca deixara de ser importante,
mas eu creio que a grande re-
volucdo daquiparafrentesera
qualitativa. E preciso chegar
com qualidade, com contetido
interessante, importanteere-
levante. Se tentar atingir todo
mundo, daquia pouco nado atin-
girei ninguém. Creio que um
grande desafio nosso seja es-
se: adequacdo. Ao novo mun-
do, ao novo jeito de fazer co-

municag¢do, ao novo publico.

(Vourar para o sumario I
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ENTREVISTA SERGIO COSSIO

E como lidar com um cenario que
tem forte presenca tecnoldgica?

A tecnologia vem somar como ponto
de contato com o publico?
Adunicacertezaquetemos éque as coisas mudam. Quem
é resistente a mudanca sofrera mais. As empresas co-
mo um todo, em especial nés, que trabalhamos na in-
dustria da Comunicagdo, se nao tiverem dinamismo
paraadequacdo as mudancas, ficardo paratras. Temos
que estar abertos as mudancas, acompanha-las e olha-
las como oportunidades. Nés, do Grupo Bandeirantes,
ja estamos nos associando a estas tecnologias. Busca-
mos nos aproximar do nosso publico, inovar, fazer di-
ferente, sem perder a nossa esséncia. Temos que nos
valer da importancia da marca. O que ndo podemos é
sair afoitamente mudando por mudar, sem analisar se,

para o meu propésito, aquela mudanca faz sentido.

Quais areas ou nichos vocé identifica
potencial de crescimento?

Onde investir profissionalmente?
Cada vez mais, vamos precisar de profissionais versa-
teis, multiespecialistas. Mesmo que ele saia da facul-
dade comumaformacdo especifica, tem que estar aber-
to a novos aprendizados, a assumir desafios. Antes, o
jornalista se especializava em impresso e podia fazer
isso paraoresto davida-e muitos sdo bem-sucedidos
dessa forma -, mas o que vemos hoje como tendéncia
é que sdo os profissionais multimidia, multiplataforma
gue ganham espaco. Tem que olhar para o seu univer-
so profissional e buscar outras especializa¢des. Nao é
somente o conhecimento teodrico, é preciso ter a habi-
lidade de colocar a mdo na massa. Para ser reconheci-
do, notado, tenho que fazer mais ou melhor - ou, ain-
da, mais e melhor. Acredito que algumas profissdes
serdo extintas, outras surgirdo, mas as pessoas preci-
sam estar em constante aprimoramento para garantir

espaco, seja como funcionario ou empreendedor.

O que uma empresa de
Comunicac¢ado deve fazer
para acompanhar as
tendéncias?

Eimportante dizer que uma empresa ndo
precisa inovar e renovar rasgando o seu
histérico. Temos aqui profissionais com
45 anos de casa. O Sérgio Giugno fez a
primeira transmissdo em cores do Brasil
e esta na empresa, fazendo a migragao
do analégico para o digital. Ou seja, ndo
interessa aidade do profissional,importa
o talento. Abrimos oportunidades para
guem ja estava na casa e também trou-
xemos profissionais do mercado para di-
versas areas. Estamos nos aproximando
mais dos cursos de Jornalismo, Publicida-
de, Administracdo, Engenharia... Quere-
mos fomentar para que as pessoas voltem
a brilhar os olhos para o trabalho em vei-
culos de comunicag¢do. Nosso movimento
é por criar oportunidades para que pos-
samos gerar um produto de qualidade,
mas quem faza empresa, sem sombrade
duvidas, sdo as pessoas. Néssomos aBand.
Issovem do DNA do Grupo Bandeirantes,
com a familia Saad. Também reforcamos
a aposta no Rio Grande do Sul. Fazemos
Jornalismo de opinido, de proposicao, ndo
de tragédia. Assumimos como bandeira
uma pauta positiva, que consiste em tra-
balhar a autoestima do gaucho. Quantas
empresas estao surgindo? Quantas pes-
soas ajudam outras? Quantas histoérias
inspiradoras ndo sdo mostradas? Como
resgataremos um Estado e voltaremos a
crescer, se insistirmos em apontar o lado
negativo, em vez de valorizar o positivo?

Nés estamos procurando fazer isso.

A funcao social dos meios de
comunicacdo precisa ser resgatada?

Exato. E muito confortavel criticar, mas ndo fazer nada
para melhorar. Precisamos fazer a nossa parte. Ndo s6
o poder publico que tem esse dever, nés também, como
cidadaos. Se formos esperar, ndo sairemos do lugar. Isso
serve para profissionais de todas as dreas, de empresas,
para o municipio, estados e Pais. Ao longo deste ano, va-
lorizamos a nossa histéria, com o projeto Band em Mo-
vimento. Procuramos fazer mais com menos, trazendo
profissionais e modificando a estrutura. Queremos ser
cada vez mais parceiros do mercado, das agéncias

e da comunidade gaucha.
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QUAL A MAIOR LIGACAO ENTRE:
UM HUB DE INOVACAO E UMA EMPRESA

DE MONITORAMENTO AEREO POR DRONES?
EMPATIA.

E DESSA MANEIRA QUE O BLACK SHEEP PROJECT UNE SOLUGOES
EM INOVAGAO CRIATIVA, PROPONDO EXPERIENCIAS E APRENDIZADOS
e MARCANTES A EMPRESAS QUE ACREDITAM QUE

24 INOVAR FAZ TODA A DIFERENCA.

PROJECT LEVAR ISSO PARA O DIA-A-DIA DAS PESSOAS

FAZ PARTE DO NOSSO DNA E DESEJO DE UM MUNDO MELHOR.

E DESSA FORMA QUE A STRATOSLAB TAMBEM PENSA E TRABALHA.
COM UMA EQUIPE DE PROFISSIONAIS ESPECIALIZADA NA CAPTURA

DE IMAGENS AEREAS E NA ENTREGA DE

INTELIGENCIA NA ANALISE DOS RESULTADOS, TRAZENDO

INFORMAGCOES REALMENTE RELEVANTES
PARA O SEU NEGOCIO.

StratoslLab

ENTRE EM CONTATO CONOSCO E SAIBA MAIS SOBRE NOSSOS PROJETOS:
WWW.BSPROJECT.COM.BR
WWW.STRATOSLAB.IO
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Estamos em transformacado e co
parte desse movimento, Ianﬁam
8 escolas que aproximam areas do

conhecimento, entre e’ a .
Escola de Comunica¢ao, ﬂes e
Design - Famecos, que une a for¢
tradicdo de uma das mais respeitadas
faculdades de comunicacao do pais
a uma visao in%ad e educacao
qgue integra, aproxi inec:a.

Conheca o movimento em
pucrs.br/360 — ‘

%

:
! L WL -
AN
; ' 1 B
S ..' =
.

Publicidade e | Relagdes

Jornalismo Propaganda Publicas

Novo formato de trajetdria académica aberta, além de cursos de especializacao e a
conceituada pds-graduacdo em Comunicacdo Social com exceléncia internacional nas
principais avaliacdes do pais.
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