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Completar 20 anos de portal e, consequentemente, 10 de revista Tendéncias
Comunicacdo traz, junto ao orgulho e a historia construida, uma responsabilidade
diretamente proporcional. Ndo poderiamos, ao pensar nesta simbélica edicao que
circulard no ano dos aniversarios, correr o risco de fazer menos do que ja foi feito
até aqui. Produzir esta publicagao é sempre prazeroso e estimulante e, mais do que
isso, faz com que a equipe editorial se questione infinitas vezes. E isso acontece
antes de decidir uma pauta, durante o processo de pesquisa e apuracao, enquanto

se escreve e edita o conteldo e, inclusive, depois de pronta e revisada tal matéria.

Esse furacdo de sentimentos, analises, ddvidas, problematizacao e ponderagoes
s6 tem um motivo: a incessante busca por oferecer sempre o melhor aqueles que
fazem parte destes anos de histéria. Alias, esse publico € o centro das nossas
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atencdes para esta edicao. O cliente sempre tem razao? A comunicacao nao é mais
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de uma via s6? Quem dita as regras é o publlco7 0 comportamento do consu 1dp ,.'-

Poder ouvir quem consome informagao, propaganda, marc: 417

mais do que premissa, questao de sobrevivéncia. Nem 9
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Diante de ferramentas e plataformas digitais que modificam o
processo comunicacional, mais do que nunca, as marcas
devem estar atentas ao comportamento humano
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Imagine sentar-se em um restaurante,
conectar o wi-fi e receber o menu no
seu celular. Automatizagao, conexao, inteligéncia
artificial e mobilidade sao parte de uma realidade que
promete maior aproximacao com o publico, comodi-
dade na promocao de experiéncias e potencial de im-
pulsionamento para estratégias e resultados. Mas até
que ponto o fortalecimento dessas relacdes realmen-
te se concretiza? Embora ja presente em midias co-
nhecidas como tradicionais, a interatividade ganhou
novos ares a partir de modelos trazidos pela internet,
e estes ndo s estimulam novos habitos culturais no
consumo de produtos e midias, como também refle-
tem nas interagdes sociais do mundo fisico.

Com o avanco da conectividade e das tecnologias
digitais, novas ferramentas e dispositivos devem for-
talecer esse cenario. Designer e sdcio da Clash - De-
sign de Interacées, Dreyson Queiroz cré que isso am-
plia a variedade de oportunidades para usudrios, pois
potencializa uma caracteristica bastante importante
nos tempos atuais, a personalizacdo da mensagem.
“Para desenvolvimento de midia, conteldo, interagao
e experiéncia, no entanto, comeca a ficar um pouco
mais complicado, pois, quanto mais devices, mais
formas teremos de criar e chegar as pessoas. Isso
torna tudo mais complexo, porque, apesar de muita
informacao, ainda hd pouco uso para melhorar a
experiéncia”, reflete.

A sociedade estda diante de uma mudanga real, que
impacta setores que vao da comunicagao ao mercado
de trabalho. Para o CEO do estudio Bolha, Nagib Nas-
sif Filho, a proliferagao das plataformas que privilegiam
interacdes proporciona a diferentes geragdes novas
formas de desenvolver o conhecimento. “Fala-se em
robds roubando o saldrio das pessoas e isso gera cer-
ta resisténcia, mas eu ja vejo por outro panorama. Ho-
je, a gente consegue aprender coisas de forma muito
diferente de como se aprendia anos atras, o que € uma
consequéncia dessas plataformas. Isso esta formando
uma geracao com outro mindset e revitalizando esse
mercado. O mundo esta cada vez mais smart (inteli-
gente), exigindo coisas com interagao maior”, frisa.

Efetividade subjetiva

Embora o termo interatividade tenha conquistado
maior visibilidade na era digital, a comunicagao sem-
pre precisou de interacao e feedback. A afirmacdo é
do coordenador da graduagao em Comunicacao Di-
gital da Unisinos e propulsion leader da empresa Im-
pulso, Daniel Bittencourt. Ele lembra que, sem esses
fatores, ndo ha como saber se a mensagem esta
sendo codificada como deveria. “O que ha agora é
que, antes, esse processo comunicacional do ponto
de vista da midia era um retorno dos meios para
audiéncia. Com a pulverizacdo das tecnologias, que
permite a todos nés nos tornarmos midias, esse pro-
cesso nao fica tdo 6bvio, ganha novas abordagens,
novas formas de construir comunicagao. Ele passa
por uma transicao, de uma era de midia de massa
para uma era de massa de midia.”

Desse modo, o planejamento que possibilita afe-
rir a efetividade dos canais de interatividade, se-
gundo ele, envolve pressupostos subjetivos. O mes-
mo diz Dreyson, ao considerar que a efetividade dos
canais passa pela definicao de metas, pela atencao
aos dados e pela mensuragao. “Mas, em linguagem,
acredito que ainda nao se conseguiu encontrar a
medida certa para cada rede social, cada ferramen-
ta, cada forma de interacao com o usudrio”, avalia.
O designer questiona a linguagem ainda engessada
de chatbots, por exemplo, e observa que ainda é ne-
cessario humanizar essas relacdes. “Hoje, quem es-
td utilizando a forma mais simples, talvez, esteja
conquistando mais resultados na hora de converter
para o seu produto”, pontua.

Dreyson argumenta que a comunicagao deve va-
lorizar a interacdo humana ao desenvolver processos
de tecnologia. E acrescenta: mais que uma via de
mao dupla, é preciso pensar nessa interagao como
uma trinca, entre aqueles que criam, 0s que recebem
o produto e a tecnologia. “A gente esta perdendo um
pouco disso, da relagao pessoa-pessoa e, com isso,
perderemos também a mao para criar novas formas
de relacionamento. Robds estao falando com as pes-
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soas, mas a fala ainda é dura. Conseguindo recuperar essas rela-
cGes, vivenciar a interacdo entre as pessoas, o crescimento de en-
trega sera bem interessante”, comenta.

DNA colaborativo

Entre as consequéncias da propagacdo das plataformas e dos ca-
nais de interatividade, aliada as mudancgas culturais, esta a qualifi-
cacao dos publicos. Para Nagib, essas transformacdes proporcionam
uma sociedade formada, cada vez mais, por pessoas informadas,
competentes e dispostas a criar junto. “E dificil hoje ter um trabalho
individualizado. Temos mais gente inteligente do outro lado, temos
mais gente consumindo produtos inteligentes e ninguém quer ficar
mais s6 consumindo. A colaboracdo nao é mais uma opcao, ela faz
parte do processo de criacao de qualquer coisa, mas, para grandes
corporagoes, ainda é muito dificil mudar essa cultura”, analisa.

A colaboracao, acrescenta Daniel, estd no DNA da web e na his-
téria de criagdo da internet. Essa caracteristica também foi levada
para os diversos processos do digital, segmento de referéncia para
a comunicacao do presente e do futuro. “Qualquer agao que se quei-
ra fazer e desconsidere a colaboragao esta desconectada com a
realidade”, afirma ele, ao reconhecer que os processos colaborati-
VoS na comunicacao ainda sao restritos, possibilitando a audiéncia
poucas oportunidades de cocriacao.

Neste contexto, 0 melhor desempenho é ainda obtido pelas em-
presas nativas digitais, que tém a oportunidade de preparar o de-
sembarque neste mundo, segundo o coordenador de curso da Uni-
sinos. “Uber, por exemplo, é mais que uma empresa de mobilidade
ou tecnologia. E uma empresa de comunicagao, que aprendeu a co-
municar como poucos uma necessidade que as pessoas tinham e,
do ponto de vista comunicacional, vai muito bem”, constata. Ja or-
ganizagoes tradicionais, conforme ele entende, enfrentam o desafio
de analisar e compreender esse processo, a fim de evitar a queda
drastica de receitas, ja identificada em alguns setores, como os meios
impresso, televisivo e radiofdnico, 0s quais assistem ao digital abo-
canhar parte significativa dos investimentos.

E o futuro?

Conectar processos, compreender os publicos e aprender a conversar
com publicos de diferentes nichos pode ser a chave para os relacio-
namentos. Com a demanda por conectividade e internet das coisas,

O



marcas e criativos precisarao adaptar seus trabalhos
ao estilo das pessoas e das chamadas ‘Cidades Inte-
ligentes’, onde prevalecem os sistemas conectados e
automatizados. “Designers e criativos tém que pensar
em desenvolver pecas para smart cities, pecas que
consigam usar essa inteligéncia para comunicar pro-
dutos, servicos, noticias, conteidos para as pessoas’,
ressalta o socio da Clash. Para ele, hoje, as pegas de
rddio, TV e midia impressa tém sua importancia na
comunicacao; entretanto, é preciso olhar para o con-
Sumo, para a experiéncia e para o processo criativo
trazidos pelas tecnologias. “Temos que mirar nesse
universo da interatividade, da arquitetura de infor-
macao, da jornada do consumo desse conteddo ou
experiéncia.”

Setores do meio digital, alids, lideram as projecoes
de crescimento no mercado de midia. A pesquisa Me-
dia Outlook 2018-2022, elaborada pela PwC, indica
que a realidade virtual, a midia over-the-top (distribui-
cao de conteddo via streaming), a publicidade digital,
os videogames e 0 acesso a internet devem apresen-
tar crescimento acelerado em relagao aos demais seg-
mentos. Uma razao para isso pode estar justamente
em duas caracteristicas que trazem na esséncia: a
interatividade e a mensuracdo de dados. Para Daniel,
a tendéncia para o mercado de comunicagao, se nao
de substituicao, é de convivio e protagonismo digital
muito grandes. Prova disso é o redesenho do papel do
usudrio, do processo comunicacional e do mercado de
trabalho, inspirando novas profissdes.

0O fato é que lidar com pessoas é sempre 0 tra-
balho mais dificil. E com essa afirmacao que o CEQ
da Bolha diz compreender que se criem mdaquinas
para fazer o trabalho do ser humano. Ao mesmo tem-
po, salienta que, por tras de um mecanismo compu-
tacional, sempre havera gente. A conexao humana,
portanto, é algo que nao deve ser perdido. “O futuro
é feito de um passado reinventado. Ha 15 anos, to-
dos olhavam para o digital. Hoje, vemos coisas como
movimento maker e do it yourself (faga vocé mesmao),
que resgatam o trabalho manual. Vivemos de ciclos
e eles estao ficando cada vez mais rdpidos”, conclui.

“A gente esta perdendo um pouco
disso, da relagdo pessoa-pessoa
e, com isso, perderemos também

a mdo para criar novas formas

de relacionamento.

DREYSON QUEIROZ
DESIGNER E SOCIO DA CLASH

“Com a pulverizacgdo das
tecnologias, o processo
comunicacional ganha novas
abordagens, novas formas de

construir comunicagdo.

DANIEL BITTENCOURT
COORDENADOR DE CURSO NA UNISINOS

MARIA EDUARDA FORTUNA - ENQUADRA

ARQUIVO PESSOAL
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INTERATIVIDADE
DO JORNALISMO:

MOMENTO

PARA REFLEXAO

Estimados colegas jornalistas: fago um convite
para que fagamos alguns questionamentos a
respeito da chamada “interatividade”, praticada
pelas emissoras de Radio e TV, Jornais e Internet,

os chamados meios de comunicagado de massa.

Em minha dissertacdo de mestrado na
Universidade Feevale, em 2015, apresentei um
estudo sobre a interatividade no Jornalismo, mas
do ponto de vista do interagente, ou seja, o
publico consumidor de noticias. Palavra tao
usada no nosso trabalho do dia a dia, tdo intima,
mas, ao mesmo tempo, tao distante, e que nos
obriga a fazer uma ampla discussao e reflexao,

penso eu.

Explico: interatividade, na verdade, é um termo
que ndo tem um conceito definido para o
Jornalismo... O que sabemos e usamos é por
conta e risco. Digo isso porque nds estamos
diariamente divulgando a tal interatividade sem
saber o que, de fato, significa. Interatividade no
Jornalismo é responder pesquisa? E falar ao vivo
com o apresentador? E mandar imagem de um

acidente para ser divulgado no telejornal?

Para basear essa reflexao, farei algumas
observagdes conceituais. Interatividade,
participacao e colaboragao sao termos usuais,
que permitem multiplos olhares e interpretagoes.
Hoje, tudo que envolve o publico consumidor se
transformou em interatividade. Para algumas
ciéncias, ha conceito claro: para a fisica,
interacdo de moléculas; para a sociologia,
interacao de povos; para a computagao, interacao

homem x maquina.

Parece que nds, jornalistas, embalados pela
facilidade da internet, pegamos o termo
emprestado e tudo que fazemos virou interativo.
E 0 que nos ampara a reflexao do francés Pierre
Lévy, ao perceber sobre a polémica que o termo
provocaria quase duas décadas atras. Naquela
época, ele disse que o termo interatividade era
utilizado de forma indiscriminada e “a torto e a
direito, como se todos soubessem perfeitamente
do que se trata” (LEVY, 1999, p.79). Essa
confusdo, como escreve o autor, deriva da
transmutacdo do termo de uma area especifica, a
Fisica, e foi incorporada pelos meios de
comunica¢ao de massa na carona da

comunicag¢ao pelo computador.
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ANDRE HAAR
JORNALISTA, MESTRE E DOUTORANDO

EM PROCESSOS E MANIFESTACOES CULTURAIS,
PELA UNIVERSIDADE FEEVALE

A facilidade técnica moderna, amparada ou
ancorada pela internet, estimula as pessoas a
ocuparem seus espagos e a buscarem apoio nos
meios de comunicag¢do. Mas seria apenas isso?
Com objetivos pessoais? Ou as pessoas desejam
colaborar com outras? Gravam videos e
encaminham para as emissoras de TV a fim de
auxiliar umas as outras? O que mais estimula as
pessoas a colaborarem? Nesse sentido, Alex
Primo salienta que “é preciso investigar-se as
interagOes, as associagdes, e ndo simplesmente

os recursos das tecnologias” (PRIMO, 2013, p. 26).

O comportamento individual humano, sugere o
autor, também esta associado a este fendmeno e
nao apenas a tecnologia. Até mesmo porque, para
aprimorar nossa reflexdao, Manuel Castells ja dizia
que “[...] ndo esta claro, porém, o grau de
sociabilidade que ocorre nessas redes
eletronicas, e quais sdo as consequéncias
culturais dessa nova forma de sociabilidades,
apesar do empenho de um grupo cada vez maior
de pesquisadores” (CASTELLS, 1999, p. 443).
Percebe-se, por essa afirmagdo, a importancia de
debater o tema para a compreensao desta nova
configuragdo sociocomunicacional, ndo apenas
porque o processo de circulagdo da informagao e
das noticias é cada vez mais agil, mas também
pela participa¢ao das pessoas no processo, neste
novo comportamento que se apresenta. Mas até
que ponto, de fato, ha comunicagdo nos tais
grupos formados através das redes sociais ou
pelas novas tecnologias? Ja é outro ponto a ser

observado.

CONTINUA >
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INTERATIVIDADE DO JORNALISMO: MOMENTO PARA REFLEXAO

Para Dominique Wolton, “o progresso das
tecnologias, infelizmente, ndo basta para criar o
progresso da comunicagao entre os homens e as
sociedades” (WOLTON, 2011, p. 30). Até que
ponto a interagao colabora com isso? Para o
autor, se, por um lado, tem-se a crescente
possibilidade de contato pessoal através das
tecnologias, com a informacao de facil circulagao
- chamada de mensagem por ele -, por outro, a
comunicagdo é muito mais profunda e mais dificil
de acontecer. Informar é simples. Ja comunicar é
um processo mais delicado (WOLTON, 2011). Eis
que, nessa afirmagao, nés, jornalistas, devemos
observar esse fendmeno: estamos informando ou

estamos comunicando?

Por outro lado, também devemos observar o
aspecto mercadolégico ao qual esta associado o
termo interatividade, sendo esse termo repetido a
exaustdo como uma estratégia mercadoldgica de
fidelizagdo do seu publico (o leitor, o

telespectador, o ouvinte e o internauta).

Isso porque, assim como as demais institui¢des,
as empresas jornalisticas também estao se
moldando e se adaptando a nova configuragao
social e alteram suas estratégias de
relacionamento com o seu publico. Um publico
que apresenta diferencgas significativas no
cendrio digital, convergente e interconectado do
século XXI e que potencializa suas “idealizagdes”
através da facilidade de “contato” pelas redes
sociais e mensagens pela internet. Somam-se a
isso a “disponibilidade” e o interesse, tanto
comercial como institucional, das emissoras de
comunicag¢ao de massa em promover essa

“interacao”.

A opgao por este assunto para a pesquisa e para
este artigo surgiu da necessidade de
aprofundamento sobre a relagao entre
telespectador e apresentador de noticias de
televisdo, no caso, este que vos escreve. Eu
explico de novo. Quando o Twitter comegou a ser
usado, cerca de 10 anos atras, lembro-me muito
bem de um dia, apresentando o telejornal, o Rio
Grande no Ar, na Record TV, experimentei a tal
interatividade durante as apresentag¢ées. Naquele
tempo, usar telefone celular na mao era
praticamente inviavel, impossivel, ndo aceito nos
estudios de televisdo. Arrisquei, porque comecei
a descobrir um canal muito interessante de
comunicagdo entre apresentador e telespectador.
Até que um dia, em pleno jornal, recebi a
mensagem de uma telespectadora pelo Twitter,
assim: “André, o seu jornal esta muito bom, mas a
sua gravata esta torta”. Nesse instante, levei um
susto. Percebi que esta relagao merecia uma
reflexdo muito mais profunda, o que se tornou,
mais tarde, minha dissertagdao no mestrado em
Processos e Manifestagoes Culturais. Mas, afinal,
segue a duvida: se ndo temos um conceito de
interatividade no Jornalismo, como podemos

pratica-lo em nossos espagos jornalisticos?



Para embasar a pesquisa do mestrado, usei as
redes sociais digitais para questionar meus
seguidores - Instagram, Facebook e Twitter.
Foram 500 pessoas ouvidas. Exatas 500
participacdes, oferecendo um universo
importante para a analise das respostas. O que
chamou a atengao foi a confusdo percebida pelos
participantes. Grande parte confunde o que é
interagao, participacao e colaboragao. Uma das
respostas ilustra bem isso. Uma estagiaria, de 28
anos, diz: “Acredito que a interatividade é algo
relativo, pois, por vezes, a noticia dada, ou
melhor, escolhida para fazer parte da
programacao é tendenciosa. E escolhida de
acordo com o que a emissora de TV ou radio quer
utilizar, com suas convicgdes de Ibope. Se a
noticia é sensacionalista, ela pode repercutir e
dar créditos a emissora. Agora, se for algo que
ndo tem esse poder, a noticia ndo é dada e nem
retorno é dado a quem informou sobre algum
fato. Para mim, a interatividade acontece quando
a emissora da algum retorno, mesmo que for uma
mensagem automatica agradecendo pela

colaboragao”.

Sobre o exercicio da interatividade, proposta e
executada pelos meios de comunica¢do de massa,
a maioria diz que a interagdo nao é completa, nao
é plena. A pergunta foi: “Pelo seu conhecimento
sobre lNTERA(;f\O, vocé acha que os veiculos, de
fato, exercem a interatividade?”. Com isso, 71,8%
disseram que “mais ou menos”. Mas qual o
sentimento quando o consumidor de informacgao
exerce algum tipo de participagao, como, por
exemplo, respondendo a uma pesquisa de
opinidao? Quase metade dos 500 respondentes se
sente colaborando (49,6%), 21,4% se sentem
interagindo, e 19,4%, participando. Penso ser esta
a grande questdo e comprovagao de que
precisamos, de fato, falar mais sobre a

interatividade...

ANDRE HAAR

JORNALISTA, MESTRE E DOUTORANDO

EM PROCESSOS E MANIFESTACOES CULTURAIS,
PELA UNIVERSIDADE FEEVALE
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SE O MUNDO

E QUADRADO

E AS PESSOAS
FICARAM REDONDAS,
O SEGREDO E TORNAR
A SUA EMPRESA
REDONDA.

Num mundo de empresas iguais, quadradas,

entender e aceitar que as pessoas evoluiram é um desafio.
As pessoas ndo precisam mais comprar de empresas

que ndo reconhegcam aquilo que as encante.

O G5 esta completando 2 anos e nao para de evoluir.
Estamos sempre aumentando a gama de disciplinas

e capacidades para atender aos desafios em constante
evolugéo de nossos clientes.

Somos um grupo focado em inteligéncia com um Gnico propésito:
transformar marcas em marcas preferidas. E fazemos isso atuando
a partir de 5 pilares: inteligéncia, inovacéao, criatividade,
engajamento e performance.

Nés trabalhamos com paixao para entregar o melhor

em estratégias de crescimento, criagdo de novos produtos
e servicos, transformar experiéncias de consumo,

explorar tecnologias emergentes e construir novas marcas

e modelos de negécios.



8
BRANDESIGN

Design Visual

A

*
COMPETENCE

Produtora Digital L
Hub Criativo

o
TWF
Agéncia Digital

@
SUNBRAND

Estratégia Competitiva

G-TECH

Tecnologia
e AR/VR

0000
STRONGER

Relacionamento

PRODUZIR VALOR E CONECTAR
MARCAS E PESSOAS



publicas e privadas

de confiabilidade
da sociedade

sombra

Lcrisel

deco |




coletiva
. COLETIVA.NET tn

. DEZEMBR02018 » 21




Opinides
polarizadas, muitas vezes, principalmente em rela-
cdo a politica, tém afastado a possibilidade de um
consenso e de respeito. Dessa maneira, outros se-
tores sdo ligeiramente atingidos por estes aspectos.
Como é o caso das instituicdes publicas e privadas,
as quais nao passam ilesas. Diariamente, elas sao
desafiadas a enfrentar uma crise de credibilidade

junto ao publico.

Nao raro, marcas sao atacadas por pessoas que
nunca utilizaram seu produto ou servico, mas que
discordam de algum posicionamento da empresa.
Sendo assim, recebem avaliagdes negativas, criticas
e julgamentos via internet. Para Mauro Dorfman,
presidente do Conselho de Administracdo da Brivia-

Dez e presidente da Associacdo Brasileira das Agén-
cias de Propaganda (Abap-RS), o fendmeno nao é
novo, porém, criou forca com as redes sociais. “Quan-
do se esta protegido em um grupo, de forma ané-
nima ou quase andnima, é possivel se sentir muito
mais empoderado para jogar uma pedra, jogar uma
critica. E o instinto do ser humano”, avalia.

Da mesma maneira, o professor na Escola de Co-
municacgdes e Artes da Universidade de Sao Paulo
(ECA-USP) e consultor Luiz Alberto de Farias analisa
que as midias digitais dao a populacdo uma falsa
sensacao de empoderamento. “E como se acreditas-
sem que tudo pode ser resolvido no ambiente digital,
esquecendo-se que essas redes sao controladas por
empresas cujos objetivos sdo bastante claros e as-
sociados a interesses de mercado”, pontua.




A crise de confianga em instituicdes esta
mapeada no Edelman Trust Barometer 2018,
estudo realizado pela Edelman, agéncia glo-
bal de Relac6es Publicas, que integra a As-
sociacao Brasileira de Comunicacdo Empre-
sarial (Aberje). O levantamento ouviu 33 mil
pessoas de 28 paises, entre 28 de outubro
e 20 de novembro de 2017. Dentre os terri-
torios estudados, o Brasil foi um dos clas-
sificados como mais desconfiado em relagao
as suas organizagoes.

As maiores quedas de confiabilidade, con-
forme a pesquisa, aconteceram no Governo,
que caiu seis pontos, chegando ao percen-
tual de 18%, e na Midia, que perdeu cinco
pontos, e alcancou os 43%. A analise indica,
ainda, que as empresas perderam quatro
pontos e as ONGs, trés - os dois setores apa-
recem empatados com 57%. A vice-presi-
dente executiva da Edelman Brasil e lider de
engajamento corporativo, Cristina Schachtitz,
credita os resultados as expectativas da so-
ciedade. “Tradicionalmente, a confianca cai
quando as pessoas estdo com menos espe-
ranca sobre seu futuro e aumenta quando
elas se sentem mais otimistas”, explica.

A propagacdo das fake news é um dos
pontos levantados pela Edelman para a que-
da de credibilidade. A proliferacao de noti-
cias falsas atinge, principalmente, a propria
Midia e, também, o Governo. Segundo dados
da pesquisa, 58% dos brasileiros afirmam
ndo saber diferenciar o que é verdade ou
mentira; 68% nao sabem em que politico
confiar, e 48% nao sabem em que marcas
e empresas confiar. Para Cristina, o publico
espera um parecer das organizagdes. “As
pessoas esperam que as instituicdes se po-
sicionem de maneira transparente e que es-
tejam sempre abertas ao didlogo”, declara.

CRISTINA SCHACHTITZ
VICE-PRESIDENTE EXECUTIVA DA EDELMAN BRASIL

A opinido da lider de engajamento corporativo é compativel
com a de Dorfman e Farias. Os trés, embora entrevistados in-
dividualmente, avaliaram que o procedimento para combater
essa falta de credibilidade deve partir do didlogo. Com a po-
larizagdo, as mesmas empresas sao atacadas por grupos de
diferentes extremos, mas com argumentos parecidos. De acor-
do com o presidente do Conselho de Administracao da Brivia-
Dez, é necessario saber trabalhar com os ataques. “Ter um
grupo de critica nao necessariamente significa que ha uma
crise. E um novo tipo de consumo”, observa. Um caminho pa-
ra as marcas retomarem a confiabilidade é assumir uma ati-
tude de transparéncia dos processos, valores e, inclusive, das
falhas. Ele entende ainda que a conversa com pessoas que
tenham opiniao independente é fundamental para o fortale-
cimento da relacao de credibilidade.

Os especialistas também reforcam a importancia da edu-
cacdo qualificada da sociedade, para que aprendam os meca-
nismos do sistema. O professor da USP analisa que as pessoas
precisam de subsidios para compreender a formacao cidada, a
compreensao da Constituicao e o debate sobre diversidade. O
papel da empresa, da midia e do Estado também se faz neces-
sario no debate publico. “Isso deve ocorrer por meio de comu-
nicacao publica e do correto investimento das verbas partida-
rias na educacao cidada. Somente assim as pessoas poderao
entender o seu papel e acompanhar melhor os fatos, podendo
se sentir mais seguras e, a partir dai, tomar posicao”, projeta.

IMAGEM PAULISTA
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Entre o pessoal e o institucional

Durante o periodo das elei¢des gerais de 2018, a chef do restaurante paulistano
Mani Manioca, Helena Rizzo, publicou na sua conta do Instagram uma foto aderindo
ao movimento contra o até entdo presidenciavel Jair Bolsonaro. Em resposta a isso,
alguns clientes, e até mesmo pessoas que ndo sao de Sao Paulo, criaram pelas redes
sociais um boicote contra o estabelecimento. Alguns videos foram publicados
demonstrando o ambiente vazio apds a campanha, enquanto, por outro lado, jornalistas
locais demonstraram que os fregueses continuavam a comparecer, ocupando as 120
mesas. Para tentar corrigir o ocorrido, Helena apagou a imagem de suas redes
sociais. Mauro Dorfman acredita que, por se tratar de um nome forte e renomado,
o restaurante conseguird enfrentar a crise, porém, é necessario ter cuidado na hora
do posicionamento. “A pessoa tem todo o direito de se manifestar, mas, desta
maneira, acabou atingindo a marca, que, talvez, ndo quisesse se posicionar”, acrescenta.
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CONTEUDO EXCLUSIVO ONLINE

+ MAIS DESCOBERTAS DO EDELMAN TRUST BAROMETER 2018
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Jornal da Band, jornalismo com opinido e credibilidade.

Atento, responsavel, contundente. Reportagens especiais destacam
os temas da atualidade. Informacéo de qualldadvérna co’bertura dos
fatos relevantes do dia no Brasil e no mundo g j-

and.com.br/jornaldaband







Enquanto as diferencas geracionais se tornam
mais evidentes, o Marketing e a Publicidade
acirram a busca por consumidores
e precisam repensar métodos

Marcas
entre
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Nos anos 1980, o musico Renato Rus-
so, lider da banda Legido Urbana, can-
tava que pertencia a uma geracao ‘Co-
ca-Cola’. Esses jovens, que adoravam o refrige-
rante e idolatravam algumas marcas, como a fabri-
cante de calca jeans Fiorucci, na realidade, repre-
sentavam a geracdo ‘Baby Boomers’. O termo utili-
zado para definir quem possui entre 50 e 64 anos,
em 2018, ndo é o Unico. Também constam nesta
lista as geracoes Silenciosa, com 65 anos ou mais;
X, entre 35 e 49 anos; Y ou Millennials, entre 22 e
34 anos; Z, entre 15 e 21 anos, além da Alpha, que
reine pessoas nascidas a partir de 2010.

0 consultor e pesquisador em Comunicacao llton
Teitelbaum esclarece que “uma geracao é formada
por pessoas que sao expostas ao mesmo tempo a
um conjunto igual de elementos ambientais”. Por is-
so, de acordo com ele, ndo é um chip que se troca,
mas um momento que se vive. Estudar e pesquisar
sobre essas faixas etarias e as caracteristicas que
possuem é hoje um dos grandes desafios do Marke-
ting e da Publicidade. Contudo, existe um grupo que
tem despertado maior curiosidade e atengao desses
profissionais: a Geracao Z.

Considerados os primeiros nativos digitais, aque-
les que a representam podem olhar para aparelhos
de fax, walkmans e fichas de 6nibus como pegas de
museu. Ainda utilizam o smartphone apenas para
escrever em aplicativos de conversa, ao contrdrio das
outras geracgdes, que fazem e sao acostumadas a
realizar ligagoes telefénicas e discar para um nime-
ro. Dessa forma, muitas vezes, podem ser vistos co-
mo introspectivos. Em relagdo a escolha de marcas,
a pesquisadora de consumo e tendéncias na Berlin
- empresa de pesquisa e treinamentos de mercado
-, Andrea Greca Krueger, considera que eles lidam de

forma funcional: se o produto funciona, 6timo; caso
contrario, mudam de marca sem pensar duas vezes.

A partir dessa premissa, o sentido do vetor se
inverteu: o consumidor da Geragdo Z quer que as
marcas tenham crencas e agbes em comum as suas.
Também desejam que entreguem algo a mais para
dar sentido ao fato de que haja troca de dinheiro
pela oferta. Mariana Vercoza, cofundadora e estra-
tegista do Hub 77, destaca que a loja fisica so faz
sentido para eles se oferecer experiéncias.

Ainda segundo ela, como nasceram com o mun-
do a um clique, ndo entendem as barreiras entre on
e offline. Ou seja, se as lojas fisicas ndo conversa-
rem com a virtual da mesma marca, nao vao fazer
sentido para esse consumidor. Conforme o doutor
em Comunicacao, pesquisador e palestrante Dado
Schneider, como os membros dessa geragao disse-
minam informagdes desde sempre, passaram a di-
vidir o consumo. Com isso, o compartilhamento dei-
xa de ser novidade. Posse sem propriedade, consumo
temporario e busca por experiéncias memoraveis di-
tam a forma dos habitos de consumo desta geracao,
para Dado. Por isso, ndo é a toa que o carro deixa
de ser prioridade, enquanto viajar para conhecer o
mundo se torna uma grande aspiracao.
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Um futuro, muitas apostas

Até 2020, a Geracao Z representard 40% de todos os con-
sumidores, enquanto a terceira idade terd uma parcela de
14% destes, com poder de opinido e de compra. Isso é o que
diz uma pesquisa da Fast Company, revista internacional
sobre Tecnologia e Informacdo. Apesar da discrepancia, os
especialistas entrevistados sao unanimes: todos serao os
futuros compradores quando os anos 2000 completarem
duas décadas. Andrea acredita que viverao em grupos mul-
tigeracionais, compostos por adultos, idosos, jovens e, até
mesmo, as criangas. Eles irdo adquirir produtos em dire-
coes e velocidades multiplas. “Cada vez mais, segmentos
surgirdo e os nichos deverdo ser atendidos a contento,
de forma personalizada e conveniente”, presume Andrea.

llton concorda ao reafirmar que cada um tera um
espaco. “Nao podemos repetir, em sentido contrario, o
erro de uns anos atrds, quando achamos que apenas 0
jovem interessava, bem como de que apenas o offline
sera importante, ja que a moda é falar com o topo da
piramide etaria (jovens)’, opina. De acordo com ele, uma
curiosidade é notar que o idoso de 2020 sera o migrante
digital de uma década atras. Ou seja, algumas barreiras
terdo sido ultrapassadas. Por outro lado, a tecnologia se-
guird pressionando e, com isso, sempre gerara lacunas
geracionais.

Apesar de tantas diversidades entre as geracdes, a va-
lorizagao por alcangar o publico jovem é evidente para os
especialistas. Segundo Andrea, o publico sénior (pessoas
com mais de 60 anos) é imenso e estd desassistido em di-
versas dreas. “Eles adoram consumir, mas se sentem aban-
donados. Marcas com ambicao devem pensar urgentemen-
te em desenvolver estratégias e produtos para esse seg-
mento, que tem dinheiro e tempo para gastar”, salienta.

Dado concorda e reflete: “Sempre digo que somos adul-
tos inéditos e acho que isso esta sendo pouco pesquisada”.
Para ele, ha um fenémeno de novos idosos com pessoas mais
velhas, porém com a mentalidade jovem. Entretanto, nao sé
os de hoje, como também os que terdo esta faixa etaria da-
qui a 20 ou 30 anos. Ele aposta: quem investir no estudo e
na pesquisa para este nicho ira ganhar muito dinheiro, pois
esta geracdo terd, normalmente, mais poder aquisitivo.




E agora?

Dentre todos os desafios dos publicitarios e
profissionais de Marketing, agradar novos pu-
blicos sem perder os que ja acompanhavam a
trajetoria das empresas é, sem duvida, a maior
caminhada. Como dica, llton expde que é pre-
ciso consciéncia e conhecimento do que ja se
fez e menos deslumbramento com as novida-
des. Além disso, deve-se buscar uma atuagao
mais baseada em informacdes, mais estraté-
gica e menos operacional.
Isso nao vale apenas para diferencas en-
tre faixas etdrias, mas em diversos aspectos.
Para ilustrar como se abragam novos publicos
sem se esquecer dos ja pertencentes, Dado
cita a Coca-Cola, como exemplo. Além do re-
frigerante, a empresa produz diversas bebidas
como agua e suco, além de produtos fora do
setor alimenticio. Hoje, se encontra facilmen-
te uma loja vendendo ténis e aderecos da
marca. Algo que Renato Russo nao previu:
nao ha uma, mas varias geragoes Coca-Cola.
Existem também marcas tradicionais fo-
cadas no tratamento de cabelos lisos, como a
Seda, que acabaram criando produtos voltados
aos cabelos ondulados, cacheados e crespos. A
transformacao aconteceu devido a demanda
do publico que mudou: hoje, principalmente, as
geracoes Y e Z preferem ter o cabelo natural
ao antigo desejo pelo padrao de mechas retas.

Por isso, para Andrea, é preciso conhecer
profundamente cada publico com que se atua,
em especial, por meio de pesquisas e do con-
tato direto com eles. A pesquisa da Berlin en-
fatiza a importancia de se trabalhar com ni-
chos e segmentacdes. Conforme Mariana, pa-
ra ter éxito neste desafio, as marcas precisam
ser verdadeiras, deixando claras suas razoes
de existir e, a partir disso, serem o mais inclu-
sivas possivel. “Acredito muito também no cui-
dado um a um?”, finaliza.

ARQUIVO PESSOAL

MARIANA VERCOZA
COFUNDADORA DO HUB77

DIVULGAGAD

ILTON TEITELBAUM
CONSULTOR E PESQUISADOR
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Alpha: uma nova geracao
caminho -

A geracao que compreende os nascidos a partir de
2010, a Alpha, ja demonstra inteligéncia e rapido
aprendizado tecnolégico. Quem nao tem um sobri-
nho, filho, irmdo ou primo que, aos trés anos, sabe
desbloquear o celular dos pais? De acordo com o0s
especialistas entrevistados, eles estao sendo criados
com muito mais estimulos. Por isso, a previsdo é de
que serdo pessoas mais independentes e com gran-
de potencial em resolver problemas.

Outro ponto refere a como levarao ao extremo a
vida livre dos Z’s e terdo ainda mais problemas com
hierarquia, uma vez que a digitalizacdo e a cultura de
resolver tudo por aplicativos fardo com que se sintam
ainda mais auténomos. Por isso, poderao exigir que se
criem mais pontes de didlogo. Com relagdao ao consu-
mo, acredita-se que alavancarao a economia criativa.

A partir disso, Andrea tem uma visao positiva: “Ha
quem diga que a humanidade deu um salto evolutivo
recentemente e que os Alphas vém para limpar a su-
jeira que as geragoes anteriores deixaram’, reflete, ao
ressaltar que, no entanto, ndo ha como prever. “Pes-
soalmente, posso dizer que minha filha de trés anos e
os amiguinhos dela me enchem de esperanca e fé no
futuro. Se depender deles, dias melhores virao”, confia.

£

ANDREA GRECA KRUEGER
PESQUISADORA NA BERLIN

CONTEUDO EXCLUSIVO ONLINE

+ EM UM RELACIONAMENTO
SERIO COM A GERACAO Z ==\
+ PESQUISA: O QUE ELES ACHAM?
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Fazer juntos
para ter
credito
com taxas
justas.

Aqui no Sicredi, fazemos juntos. Oferecemos taxas justas porque acreditamos que
os melhores planos sao aqueles que saem do papel. Converse com a gente, faca uma
simulacdo e contrate o crédito que vocé precisa.

Verifique se o crédito consultado cabe no seu orcamento. Crédito sujeito a andlise e aprovacdo. ; ' ‘ re d’
SAC: 0800 724 7220 / Deficientes Auditivos ou de Fala: 0800 724 0525. Ouvidoria: 0800 646 2519. “



tem colegas de faculdade ou
_{i_‘:&inbs? Entdo, ndo preciso
ente para vocés a geragéo Z,
na 'formé, vocés ja a conhecem.
Jaf.'facilit_ar, vamos tentar esquematizar

co algumas caracteristicas.

Como muito ja se disse, a geragdo Z
€ a primeira que nasceu e que nao sabe

o que é o mundo sem internet. Em fungdo desta
instantaneidade proporcionada pela rede e pela
tecnologia em geral, sdo bastante imediatistas;
gostam de flexibilidade como de horario ou

local para trabalhar e sdo bastante baseados

na experimentagao. Ndo é a toa que os games
tém um papel significativo na vida deles.

Como sao impactados por um nimero muito
grande de informagdes e ndo possuem muita
paciéncia, tendem a ndo ter foco.

Além do mais, sdo menos ancorados no certo

e errado e mais na tentativa e erro e, finalmente,
buscam mesmo nas atividades profissionais

o prazer. Inclusive, se conseguirem juntar

trabalho-prazer-lazer, esta é a situagao ideal.
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ARQUIVO PESSOAL

MAX LACHER
PALESTRANTE E CONSULTOR NAS AREAS DE MARKETING,
COMUNICAGAO, GESTAO E PESQUISA

/ LT
A Box 1824 e a McKinsey fizeram 5 > Ele sao Comunahdi‘ S
recentemente uma pesquisa e identificaram o que significa que trans_“l}a'rii. :
seis caracteristicas desta geracao: comunidades e gosta[n" :

grupos. De acorgoj
1> Eles sdo Pragmaticos, isto ¢, a ideologia ou a
sdo realistas ao extremo, praticos e em busca 1
de satisfazer sua necessidade financeira

e enriquecimento pessoal.

2 > Eles sdo Indefinidos, o que
significa que o importante ndo é se definir e, s
por isso, rejeitam estereotipos. Exaltam-_e_l' 5
individualidade e entendem a difeije?;""

3 > Eles sdo Conversac
Para eles, o dialogo ¢ a ferrame
g (==

seu campo de conciliagéo.

CONTINUA >
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A NOVA GERAGAO E 0 MERCADO DE TRABALHO

_r,* sante comeca a

£S3 'f'qbe estdo pensando

afés‘t_a geragao.

upo, além daquele ja conferido

.

£l rios pais, denominados por alguns
-

bi'a'!'isgas de helicépteros, ou seja,

- ¥

Isso gera um ponto interessante de ser discutido
na introdugdo desta geracao no mercado de
trabalho. Eles foram acostumados a serem
tratados como clientes, usuarios e ndo veem,
portanto, a figura de autoridade do pai, do
professor, do chefe. O que nos leva a perguntar:
Qual tipo de relagdo sera estabelecida aqui?

De iguais? Como se da, nessa nova ldgica,

a tomada de decisdo dentro das empresas?
Algumas ja reduziram os niveis hierdrquicos,
outras experimentam a légica sem niveis
hierarquicos. E para vocé que tem uma empresa
que foi estruturada na légica da geragdo baby
boomer ou mesmo X, que impactos isso tera?

E o que vocé esta fazendo em relagdo a isso HOJE?

Outro aspecto relevante é que esta geragao
possui um carater dinamico, interativo e flexivel,
0 que a conduz a uma visdao empreendedora

e criativa. Ao mesmo tempo, essas mesmas
caracteristicas tendem a tornar mais tediosas

as atividades profissionais rotineiras,

essenciais a qualquer empresa, fazendo com que,
muitas vezes, abandonem o trabalho e busquem
“sempre” algo mais desafiador e criativo.

Porém, sabemos que a vida ndo é feita

s6 de momentos legais e de criagdo.

A vida exige atividades que ainda devem ser
feitas e, até que esta geragao consiga solucionar
esse problema, quem tem um problema sao

as empresas, que ainda terdo que solucionar

as atividades rotineiras de alguma forma.




Dito assim, parece que a entrada desta geragao

no mercado de trabalho sé trara complicagoes

para as empresas. Por um lado, eles trazem

elementos positivos, ndo sé6 para as empresas,

i

mas para sociedade, como conceitos e Th

de colaboragéo e de propésito no faze_r;gl_sl
para ficar apenas em dois exemplos.

Por outro lado, a entrada d_e_les_n...
traz, por si s6, um “dificultador”
ser tratado por bons g‘es.tp : c
profissionais que sa .' N
lidar com diferente : MAX LACHER

e PALESTRANTE E CONSULTOR NAS AREAS DE
uma capacidade muito bo MARKETING, COMUNICAGAO, GESTAQ E PESQUISA
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Os horarios de maior audiéncia, nas radios e tele-
visoes, e as paginas duplas das revistas e dos jor-
nais eram 0s que mais atraiam lucros. Esta busca
por espagos persiste até hoje, porém, com a che-
gada de novas midias e plataformas, como Google,
YouTube e Facebook, as propagandas estao mais
distribuidas, enquanto os jornalistas procuram ma-
neiras para continuarem colocando contetdo de
qualidade nas ruas.

O professor de Comunicagao da Universidade
de Navarra, na Espanha, e pesquisador sobre o te-
ma, James Breiner, avalia que o modelo de nego-
cios dependente da publicidade esta morto ou, ao
menos, enfraquecido. Ele afirma que a midia tra-
dicional ndo tem a habilidade de contar tantas no-
ticias, bem como ter muitas informacdes sobre os
usuarios, quanto sistemas como o Google e o Fa-
cebook. “E 0 momento de queimar as naves. Nao
podemos regressar a publicidade”, opinou comple-
tando: “O Jornalismo foi um negdcio muito renta-
vel durante mais ou menos um século, mas esta
regressando as raizes como servigo publico”.

Apés participar do estudo ‘Ponto de inflexao’,
pela SembraMedia.org, que analisou veiculos da
Argentina, do Brasil, da Coldmbia e do México, Brei-
ner concluiu que a imprensa na Ameérica Latina
esta sofrendo a mesma perda de verba publicitdria
que em outros continentes. Entretanto, estao sur-
gindo muitos veiculos digitais, independentes das
empresas tradicionais, que provocam um novo im-
pacto e mudam essa paisagem competitiva.

Uma das solugdes mais procuradas pelas em-
presas jornalisticas para continuarem rentaveis é
cobrar por assinaturas nao somente nos impressos,
mas em matérias online e, até mesmo, em pod-
casts. O grande desafio, contudo, é convencer o
publico a pagar por esse contetdo - em vista de
que, por muito tempo, era gratuito.

No Brasil, 22% dos consumidores de noticias pagam
por conteudo, sendo a faixa dos 25 aos 34 anos a
que mais aderiu a esse modelo. Os dados sao do ‘Di-
gital News Report’, relatério produzido pelo Instituto
Reuters e pela Universidade de Oxford, entre janeiro
e fevereiro de 2018. Para convencer os leitores a as-
sinarem este tipo de conteddo, porém, o jornalista
Filipe Speck, que pesquisa sobre o assunto, afirma
que ndo ha como fugir do cliché de produzir conted-
do de qualidade, além de pensar em estratégias pa-
ra expor a credibilidade do veiculo e persuadir as
pessoas a despender dinheiro por ele.

Ter uma estrutura bem remunerada, assim co-
mo uma marca consolidada e um publico fiel sao
algumas formas de fazer isso, de acordo com Speck.
“Mas acho que o principal problema para o
qual o Jornalismo nao olha é o Mar-
keting Digital para o proprio produ-
to”, opina, ao acrescentar que é pre- g
ciso “pensar em formas de conven-
cer a pessoa a pagar por aquele pro-
duto, e nao apenas dizer ‘pre-
cisamos que vocé pague,
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JAMES BREINER
PROFESSOR DA UNIVERSIDADE DE NAVARRA/ESPANHA
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sendo, 0 Jornalismo vai morrer’” ou “o mundo é das
fake news”. Ou seja, elaborar maneiras estrutura-
das, de médio prazo, para que o publico acredite
que o veiculo é (til e entenda que o conteddo pre-
cisa ser remunerado.

Desenvolvido pelo jornal The New York Times, o
sistema paywall se tornou uma referéncia e passou
a ser utilizado por veiculos em todo mundo. No Bra-
sil, os jornais Folha de Sao Paulo e Zero Hora, por
exemplo, aderiram ao modelo que oferece um nu-
mero limitado de acesso as noticias. Quando esse
volume é atingido, o conteddo do portal é bloqueado,
sendo liberado ou no préximo més, ou quando se
assina o jornal, por exemplo.

Uma das dicas de Speck é criar uma campanha
que relacione o publico diretamente com o veiculo.
Essa relacdo de intimidade, bem como a criagao de
uma comunidade dessa marca sao um passo a fren-

ARQUIVO PESSOAL

te, pois as pessoas nao estao pagando s6 pelo de- FILIPE SPECK
sejo de financiar o negocio. A partir desse ponto, S 8
uma das estratégias é inserir 0s assinantes em um
ambiente novo, uma vez que, para o publico, nao é
interessante pagar pelo mesmo conteddo que é ofe-
recido para quem consome de graca. Por isso, é fun-
damental oferecer algo exclusivo.

Segundo o jornalista, também é importante pos-
sibilitar que o assinante interaja com as pessoas que
se envolvem com o mesmo conteddo, a ponto de que
ler aquele jornal ou assistir aquele video seja essencial
para que continue a se comunicar com elas. Na visao
de Speck, quando se leva quem paga pelo conteddo
para outro ambiente, cria-se uma rotina e, por sua
vez, uma ferramenta de fidelizacao bastante eficaz.

Um dos exemplos mais consolidados é o ‘Nexo',
portal que proporciona aos leitores integrarem gru-
pos exclusivos do Facebook. Apés o assinante entrar,
a pauta das discussdes é justamente o material pu-
blicado no site. Contudo, o pesquisador James Brei-
ner salienta que essa é uma questao de erros e acer-
tos, visto que a solucao de um veiculo pode nao fun-
cionar em outro pais. Além disso, deve-se considerar

DIVULGACAD
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fatores como lingua, audiéncia e equipe. SOCIO-DIRETOR DO JOTA
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Speck relata uma estratégia observada nos Estados
Unidos que é subdividir a empresa em marcas me-
nores e, a partir disso, comecar a trabalhar com con-
teddos de nichos. Assim, a organizacao pode passar
a investir na producao de qualidade de um material
sobre economia, por exemplo, para se diferenciar de
outras. “E fundamental a empresa se dar conta de
qual tamanho ela deve estar para se manter como
negocio saudavel”, justifica. O pesquisador acredita
que é preciso entender quantas pessoas, de fato, irdo
consumir o produto para pagar por ele. “Se for me-
nos do que necessita para manter a qualidade, as
vezes, o ideal é reduzir o nimero de pessoas para
pagar mais, ou continuar remunerando bem para
quem produz melhor”, conclui.

0 portal Jota, de Sao Paulo, seguiu o caminho
dos nichos e trabalha para atender a um publico es-
pecifico. Sacio e diretor Operacional e de Cultura, o
jornalista Felipe Seligman conta que, desde a criacao
do portal, pensar em modelos de negdcios indepen-
dentes de anuncios publicitarios foi um desafio. Por
isso, todo o planejamento girou em torno de definir
um publico-alvo, o qual precisasse da informacao
que seria produzida e que, portanto, estaria dispos-
to a pagar pelo material. Sendo assim, a drea esco-
lhida foi o Poder Judicidrio.

A estratégia estabelecida para o Jota consiste
em buscar assuntos que sejam importantes para a
vida de profissionais do Direito, do mercado finan-
ceiro e das relagdes governamentais, que necessitam
de informacgdes publicas técnicas e aprofundadas no
cotidiano. Apos, o veiculo classificou os publicos e
criou pilotos, com o objetivo de se adequar a reali-
dade de cada perfil que almejava conquistar. A dlti-
ma etapa, que perdura até hoje apds quatro anos de
existéncia, é publicar o conteddo produzido no site e
nas redes sociais com o intuito de atrai-los. “Eles
acabam, naturalmente, querendo saber mais como
0 Jota pode ajuda-los”, explica Seligman sobre como
conquistar os leitores.

0 diferencial encontrado por Seligman e pela equi-
pe do Jota, para cobrar pelo conteldo, foi dar aces-
so ilimitado a todas as noticias publicadas por eles,
além de oferecer um clipping didrio de matérias re-
lacionadas ao mundo juridico publicadas tanto no
portal quanto em grandes jornais. Ainda consta no
pacote oferecer trés newsletters diferenciadas: a pri-
meira com os destaques mais lidos do dia, a segun-
da com os textos mais lidos da semana, além de
uma especial tematica com um compilado do que
mais interessa ao leitor. “Gostamos muito do resul-
tado desta pratica, pois estamos crescendo e quere-
mos evoluir mais”, comenta o socio-diretor do Jota,
ao opinar: “E muito desafiador e dificil, mas vale
muito a pena ver o resultado”.
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Digital News Report

O Digital News Report 2018, estudo realizado pelo Instituto Reuters em parceria
com a Universidade de Oxford, focou na ultima edicdao em pesquisar sobre o
consumo de noticias online. Confira algumas conclusdes acerca do assunto:
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+ PARA TODAS AS MIDIAS  + 0 FUTURO MORA AQUI?
+ OUTROS MODELOS DE NEGOCIOS PARA O JORNALISMO
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E21 APRESENTA: R.0.C. « RESULT ORIENTED CONSULTANCY

A e21 estd avancando fortemente na transformacao do seu modelo de atuagdo, tanto com uma grande
ampliacao de servicos, quanto com a incorporacdo de competéncias tecnoldgicas e de estratégia de
negdcios. Para isto, estd langando uma nova empresa de consultoria, com as seguintes habilidades:

CONSULTORIA ESTRATEGICA CONSULTORIA COMERCIAL

REVISAO DO MODELO DE ATUAGAO MERCADOLOGICA AVALIAGAO CIENTIFICA DE PERFORMANCE COMERCIAL
- Andlise da percepc¢do de marca « Imersdo na construgdo orientada de projetos estratégicos

« Analise do modelo comercial atual
« Nova proposta de branding e novo modelo comercial

AUDITORIA DE MARCA/BRANDING ESTRATEGICO

- Pesquisas de percepcdo da marca
ao longo da cadeia de valor

« Compreensao profunda do mercado,
do consumidor e do cliente

« Entendimento e proje¢ao dos planos de melhoria
« Implementacao de cultura de performance

AVALIAGAO DE AGENTES COMERCIAIS (QUICK-FIX)
- Identificacdo de perfis X competéncias X funcdes.

« Avaliacdo técnica (fatos & dados) dos
agentes comerciais

+ Plano de mudancas
+ Nova proposta de branding

REDEFINIGAO DO MODELO COMERCIAL
INTELIGENCIA DE MERCADO - Parametrizacido da area comercial

* Analise do cenario competitivo + Anédlise da cadeia de valor - entendimento do modo de
« Estudo comparativo de modelos servir da empresa, mediante avaliacao dos clientes

de negocios dos concorrentes + ProjecGes através de planos de negécios customizados
+ Posicionamento sugerido/revisdo
da oferta mercadoldgica
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Porto Alegre * RS
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Testes de estratégias,
adocao de novos formatos

e busca por conexao genuina

sao alguns fatores que

devem orientar o futuro da !
industria da comunicacao



e pr€C|SO

Entre a absorcao de novas tecnologias, as mudancas com-
portamentais e processuais, e a ascensao de empresas nati-
vas digitais, a industria da comunicacao esta em meio a uma
transformacao, que promete se distanciar dos modelos de
producao e consumo até entao conhecidos. Estima-se que, até
2022, o mercado de midia e entretenimento deve movimentar U$ 53 bilhdes
somente no Brasil, segundo pesquisa da PwC. No ultimo ano, 37% dos gas-
tos do consumidor neste segmento foram destinados a acesso a internet.
Em quatro anos, a projecao é que esse percentual atinja a marca de 50%.

Diante dessa conjuntura, Tendéncias Comunicacdo ouviu profissionais
com atuacao em diferentes areas, com a seguinte proposta: pensar qual
sera a nova configuracao da indastria da midia. De um exercicio de re-
flexao, que permitiu revisitar transformacées de mercado, caréncias, di-
ficuldades, erros e experiéncias de sucesso, alguns fatores se destaca-
ram, seja pela defesa em comum, seja por sua relevancia frente as ne-

cessidades do setor. Sao essas apostas que preenchem as préximas linhas.
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Conexao

E inegavel: uma das principais mudancas dos ltimos anos
esta na forma de consumo de conteldo. Especialista em
midias sociais, diretor da agéncia Lab8284 e professor da
Univates, Maico Eckert enfatiza que o acesso rapido a in-
formacdo e o surgimento de novos players, somado a frag-
mentacao do consumo de midia, praticamente equalizaram
o poder de comunicacdo dos meios, deixando todos lado a
lado na preferéncia e no consumo de midia. “Passamos do
estagio no qual as pessoas corriam atrds da informacao e
avancamos para um modelo em que a noticia € quem pro-
cura seu leitor.”

Somado a isso, a informacao, agora facilmente passivel
de reproducdo, deixou de ser a Unica protagonista, redefi-
nindo as métricas que atestam a sua relevancia para o
consumidor. E o que demonstra o estrategista sénior de
desenvolvimento de marca do BuzzFeed Brasil, André Fa-
bricio. “Hoje, tdo importante quanto a informacdo, sdo o
formato e a linguagem utilizados para expressa-la e, prin-
cipalmente, a reacao que ela gera no publico que consome
este contetido: 0 engajamento. E ele que define a profun-
didade da relagao usudrio-veiculo e, consequentemente, o
sucesso a longo prazo: a perenidade”, afirma, ao citar co-
mo exemplo o BuzzFeed e suas franquias.

Opinido semelhante tem Eckert, para quem o engaja-
mento serve como um meio de tangibilizar a reputacao dos
veiculos frente ao seu publico, ao passo que “reitera o va-
lor de sua audiéncia e serve de prova social aos parceiros
diretos, indiretos e, novamente, para sua propria audién-
cia”. Editor do Projeto Comprova, trabalho colaborativo com
0 objetivo de verificar a veracidade das informacgaes, e
consultor em midias digitais, Sérgio Liidtke entende que os
veiculos de comunicagao avancaram na geracgao de con-
teddo, mas ainda nao sao capazes de atender suficiente-
mente ao publico quando se trata de relacionamento. “Ha
uma depuracdo na qualidade do produto quando os veicu-
los passam a depender da venda de conteddo, porque isso
exige vinculo, relacionamento e confiabilidade. Esse mo-
mento, de eleicdes e fake news, talvez, fosse o ideal para
que os veiculos focassem em construir audiéncias e abris-
sem o seu conteddo, deixando de buscar apenas cliques.”




Operacao

Assim como o conteldo se ajusta ao perfil
de consumo do publico, as estruturas que
mantém os veiculos também se alteram. Na
andlise de Eckert, é preciso desprender-se
de qualquer resisténcia a tecnologia e a mu-
danca para que os negdcios possam evoluir.
Ou seja, ndo se trata mais do meio, do for-
mato ou da plataforma em que os veiculos
de comunicacdo atuam. “E necessario que
eles estejam onde as pessoas estdo. Caso
contrario, perdem forca e suas marcas, dei-
xando reputacao e credibilidade relaciona-
das a um Unico meio. E preciso levar infor-
macao para onde as pessoas estiverem.”
Com a capacidade de financiamento das
redagdes reduzida, as estruturas seguem
o caminho da integracdo, e o produto fi-
nal, segundo aposta Lidtke, tende a vol-
tar-se cada vez mais aos nichos. O surgi-
mento de veiculos como Nexo, Poder 360,
Meio e Jota, nos ultimos anos, corrobora
com essa ideia. Nesse cendrio, as redacoes
mais enxutas, reunindo entre 25 e 40 pro-
fissionais, devem se tornar uma realidade
comum ao mercado, projeta o consultor.
Seguindo essa premissa, a colaboragao
pode atender a pauta genérica, permitindo
u invista seus recur

futuro do Jornalismo, com as limitacdes
que a questao econdmica acaba imputan-
do - em que quadro pessoal, mas
ndo o portfé oduto -, abre-se para
uma nova configuracdao de mercado e es-
sa vai exigiricada vez mais colaboragao”,
pontua, ao trazer a experiéncia do Projeto
Comprova, inic.iativa"t'a:léborativa que reu-
niu 24 redacgoes pelo Brasil, na tarefa de
investigar informacoes durante a campa-
nha presidencial.
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- acompanhamento da jornada do leitor. 0 mercado mudou,

lo (hurﬁor emogao |dent|f|cagao aspiracdo)’, pondera.

0 BuzzFeed conta com uma equipe de business intel-
hgence (Bl) para compreender a performance qualitativa
de cada conteddo, e definir o que e como a audiéncia quer
consumir os proximos conteddos. O Tasty Demais € um
exemplo disso, diz o estrategista: “Quando nosso Bl en-
tendeu que o formato tradicional de videos de receitas
gerava intimidacao na audiéncia - por utilizar chefs pro-
fissionais, equipamentos que ninguém tem -, criamos o
formato da filmagem em angulo vertical, mostrando ape-
nas a receita em si feita com equipamentos simples, que
qualquer pessoa tem em casa, para transformar a inti-
midacdo em vontade de cozinhar”. A mudanca fez usua-
rios trocarem a expressao “nunca vou conseguir fazer
esta receita” pela reacdo de marcar um conhecido na
postagem. Ou seja, 0 sucesso da pagina nasceu de um
insight vindo dos proprios consumidores.

Nessa mesma linha, Lidtke argumenta que, quando
se trata do Jornalismo feito para stakeholders - atento
a escolha dos publicos e a criagdo de um relacionamento
forte -, é preciso atingir um outro nivel de conhecimento.
“Nos seguimos para isso, mas a velocidade ainda é mui-
to baixa”, considera. Ele lembra que, muitas vezes, o lei-
tor é questionado quanto aos seus dados quando atinge
o limite de acessos e se depara com o paywall (método
de restringir o acesso ao conteddo por meio de uma as-
sinatura paga). Sobre a sua experiéncia no site, no en-
tanto, nada lhe é perguntado. “E interessante ter um
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Os rumos da publicidade também ganham novos
ares com a evolugao trazida neste contexto. Para
Eckert, os formatos que percorrem as midias di-
gitais - ambiente que, por vezes, leva vantagem
ao atrair a atencdo - tendem a ser mais aprovei-
tados. “Sao espacos onde as pessoas passam ca-
da vez mais tempo, em especial o brasileiro, e on-
de tecnologias como a geolocalizagao e a proxi-
midade sao utilizadas para conversar e estabele-
cer negacios com os publicos locais”, opina, refor-
cando que acredita muito na forca do local como
métrica de performance e como alternativa para
baratear custos de midia.

Quanto ao consumo de midia do usuario, o es-
trategista de marca do BuzzFeed aposta em for-
matos publicitarios que gerem menos interrupcao
e mais interesse do publico-alvo. Ele alerta que o
tempo de atencdo para as publicidades diminui
drasticamente quando se trata de algo que o usua-
rio nao quer consumir naquele momento e aponta
0 aumento dos ad blockers como um forte indica-
tivo disso. “Logo, independentemente do formato
que a publicidade é divulgada, o importante é que
ela tenha relevancia no contexto do consumo da-
quele meio para o usuario. Caso contrario, elas
serdo mais e mais ‘bloqueadas’ pela audiéncia.”

E no negdcio do Jornalismo, ainda havera es-
paco para ela? Lidtke lembra que, a medida que
um veiculo conhece melhor o seu publico, surge
uma variedade de possibilidades a publicidade.
Para ele, embora ndo tenha capacidade de finan-
ciar sozinha a producao jornalistica, a audiéncia
desses veiculos continua sendo interessante ao
meio. O consultor ainda defende que é preciso
buscar maneiras de financiar novos projetos e diz
que, talvez, possa ser interessante desenvolver
uma politica de Estado com esse viés. Para isso,
na sua visao, a sociedade tem que pensar se quer
ou ndo ter um ambiente de maior diversidade na
informacado, produzida com confiabilidade.
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Adaptacao

se esforgam para mudar compor-
"_;g .ﬁeestruturar modelos de negdcio
g‘ﬁ‘_e:]desaﬁm Para o digital, aceitamos o

eito € melhor do que o perfeito. Logo,

P gpe,l muito importante no

na do e;ao mostrar ao publlco

MAICO ECKERT
DIRETOR DA LAB8284

sa ter um ‘visite a nossa cozinha’, para que as per-
guntas sejam esclarecidas. Quem financia? Como as
apuracoes foram feitas? Qual é o caminho para se
chegar a informacgao? Tudo isso o fact checking faz.”

Na andlise do consultor, quando a credibilidade
da imprensa é posta a prova, acdes como revelar a
fonte passam a ser interessantes, conduzindo a um
Jornalismo menos declaratério e desprendido de da-
dos de vazamentos. Ele ressalta, ainda, que trans-
paréncia também influencia na decisao do consumi-
dor em pagar por um produto. “Se a empresa como
um todo se pautar por uma relagao de transparéncia
com seu publico, ela consegue deixar claro por que
pagar’, acredita.
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PELO BEM DO JORNALISMO,
VAMOS FAZER UMA
AUTOCRITICA?

Crises costumam dar sinais de que estao se
avizinhando. E a tendéncia do ser humano é
ignorar esses sinais - talvez por uma necessidade
de defesa. Mas e quando a crise atinge todo um
setor e fere empresas consolidadas, com forte
poder de influéncia nos rumos do Pais?

E isso que acontece no mercado jornalistico
brasileiro: redagoes cada vez menores,
coberturas rasas, falta de jornalismo
investigativo e analitico e, por fim,

uma grande crise de credibilidade.

N&o raro, em rodas de conversa ou debates
sobre o mercado, escuta-se que o ‘vilao’

da comunicagao na ultima década foi a chegada
e a consolidagdo da internet, com todas

as suas possibilidades de troca de informacgao
a custos baixos e incomparavel agilidade.

Nao seria ingenuidade acreditar que

o mundo online fez tudo isso sozinho,

por si s6?

Precisamos fazer uma autocritica, urgente.

0 que vejo é uma arrogancia - de veiculos

e de profissionais - sobre o fazer Jornalismo.
Uma espécie de persisténcia do ultrapassado
carteiraco, expresso por chavoes como ‘temos
acesso a todo e a qualquer tipo de informagao’,
‘temos o numero do celular do presidente, do
governador, do papa’, ‘somente jornalista produz

informagao’, ‘sou a fulana, do veiculo tal’.

Sim, tanto empresas como profissionais tém
passado por uma grave crise de identidade, um
medo de perder o poder. Mas que poder é esse?
Sera que tivemos, de fato, esse poder em algum
momento ou fomos enganados pela dificuldade
de os leitores/telespectadores/ouvintes se
manifestarem antes da popularizagao da internet,

dos smartphones e dos planos de dados?

Esse modelo de mercado dominador

ndo é sustentavel. O consumidor esta mais
‘empoderado’, para usar uma das expressoes
do momento, ele quer ser parte, ser ativo e
ndo somente ficar esperando para que uma
empresa ou um profissional decidam o que

ele vai ler/ouvir/assistir.
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ALEXANDRA ZANELA
JORNALISTA E SOCIA DA PADRINHO AGENCIA DE CONTEUDO

Infelizmente, ndo consigo ver as empresas
tradicionais se atentarem para isso.

O que percebo sao tentativas rasas de mudanga:
cobra-se pelo conteudo, perde-se audiéncia,
abre-se o conteldo; veiculos segurando assinante
na base de trocas por utensilios domésticos;
redagdes sendo enxugadas cada vez mais,
abrindo mao do bem mais precioso para a
apuracao de informacgao confiavel, que é o
jornalista; colunistas e matérias caga-cliques;
jornalismo investigativo sem espago na cobertura
diaria; contetido analitico a mingua; interesses
comerciais ditando manchetes; profissionais

com medo de perder o emprego e por ai vai.

Futuro

Por outro lado, percebo um crescimento de

novas iniciativas com foco em jornalismo vindo
de pequenos grupos, em sua grande maioria
independentes. Em 2013, por exemplo, quando o
Pais assistiu a dias e mais dias de protestos nas
ruas, a GloboNews se viu obrigada a transmitir
imagens de celular - com qualidade infinitamente
inferior a que estava acostumada. A emissora
perdia audiéncia para o Midia Ninja, um coletivo

de jornalistas voluntarios equipado com

ARQUIVO PESSOAL

smartphones para transmissoes de protestos

a base do 3G, pelas redes sociais.
Em 2018, ja vimos até mesmo o Jornal Nacional

usar imagens de telefone.

Quebras de padroes e paradigmas, provocadas
pelo consumidor, trazem esse novo modelo para
o mercado. Ainda temos de descobrir como
rentabiliza-lo sem cair no modo que fizemos até
agora, ou seja, como ser um negdcio sustentavel
economicamente sem perdermos o poder da
critica, sem nos rendermos ao patrocinador,

sem deixar de fazer jornalismo na sua esséncia.

A crise esta no modelo de negécio, o que acaba
impactando no jeito que temos feito o jornalismo
nos ultimos anos. Precisamos retomar a
confianga, entender que o papel do jornalista
neste momento nao é exatamente igual ao da
década passada e que, sim, o jornalismo tem uma

fungao social capaz de mudar o mundo.

Vamos juntos nesta mudanga?

COLETIVA.NET
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Com o avanco das redes
sociais e o uso de celular,
propor uma comunicacao
que faca sentido para

o publico se tornou o

foco das marcas
o »
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O conteuido de marca é uma das mul-
tiplas vertentes da Comunicacao e vem
crescendo ano apos ano. Apesar disso, sem-
pre foi uma estratégia presente. Os primeiros regis-
tros sao de 1800, com uma revista feita pela John
Deere, focada nos agricultores. Mas, recentemente,
houve um boom dessa metodologia, movido princi-
palmente pelas redes sociais e pelo uso de celular.
Com uma gama de conteuddos disponiveis no univer-
so virtual e com o poder de rejeitar o que nao inte-
ressa, entrar nessa conversa e propor uma comuni-
cacao que faga sentido se tornam uma questao de
sobrevivéncia para as marcas.

Para o gerente-executivo de Field Marketing do
Grupo RBS, Leonardo Persigo, a distribuicdo do con-
teddo de marca esta cada vez mais fluida e diver-
sificada, acompanhando a jornada de consumo das
pessoas. “Neste momento, trabalhar um bom con-
teddo, que envolva a marca de forma inteligente e
criativa, é mais interessante, aumenta o engaja-
mento e, consequentemente, melhora a comunica-
cdo de produto para quem esta investindo nesse
formato”, destaca.
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Nessa linha, a vice-presidente de Criagao e Con-
teddo da W3haus, Larissa Magrisso, ressalta que as
pessoas, hoje, estao no comando de onde elas colo-
cam a sua atencdo. Se até pouco tempo as marcas
detinham os intervalos comerciais, obrigavam o pu-
blico a assistir ao que vinha antes do trailer no ci-
nema e, no metro, os passageiros so tinham a opgao
de olhar para os lados, ler um livro ou ver o antncio
na parede, atualmente, sdo os consumidores que t&ém
absoluto controle de onde focar sua concentragao.

Essa estratégia, de acordo com o diretor de Ino-
vacao da Paim, Kim Gesswein, iniciou-se com uma
visdo de adaptacao do contetido publicitdrio para
as redes sociais, até pensar em uma construcdo
que tivesse relevancia e um discurso que realmen-
te fizesse diferenca na vida do usudrio. “A gente
deixou |a por 2010 e 2012 a ideia de que o brand
entertainment era s6 um post engracadinho e pas-
sou a pensa-lo como algo que, de fato, va fazer
diferenca. Hoje, as pessoas tém a possibilidade de
consumir em diversos lugares. Por isso, as marcas
precisam saber chegar na vida e na rotina do pud-
blico”, afirma ele.
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Novos desafios

Um dos canais de maior sucesso no YouTube é o ‘Me
Poupe!’, da jornalista Nathalia Arcuri, que possui mais
de dois milhdes de inscritos e se destaca ao ensinar
e incentivar brasileiros como investir seu dinheiro.
Outra referéncia é o ‘Desejo de Make’ - reconhecido
no BrandCast (ferramenta de prototipagem de apli-
cativos e um servico de hospedagem) do YouTube
deste ano. Trata-se de uma plataforma de maquia-
gem da marca O Boticario, 100% criada a partir do
que as pessoas querem aprender, com base em bus-
cas e comentdrios nas redes sociais, com linguagem
semelhante a dos influenciadores digitais, roteiro
divertido e producao de ponta.

Ambos os exemplos representam marcas que
compreenderam o funcionamento da rede social e
entraram na conversa do publico, utilizando uma
linguagem que interessa as pessoas. De acordo com
Larissa, isso implica em colocar em pratica, basica-
mente, dois caminhos: o ensinamento e o entreteni-
mento. “A gente precisou passar por essas divisoes
para as marcas aprenderem a fazer ensinamento e

“Deixamos la para 2010 e

2012 aideiade que o
+ brand entertainment era sé
4 um post engracgadinho.”

KIM GESSWEIN
DIRETOR DE INOVACAQ DA PAIM
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entretenimento, mas quanto mais misturado, quan-
to menos limites, melhor”, enfatiza.

0 desafio, na avaliagcao de Leonardo, é atrelar a
relevancia do conteddo em varias plataformas com
a experiéncia do consumidor, 0 que pressupde maior
interacao e dinamismo. Para ele, a criatividade e a
credibilidade sao fatores cruciais para encontrar so-
lucbes ndo convencionais e de bom aproveitamento
para marca e audiéncia.

Para a socia-diretora da Plannhub Inteligéncia,
Estratégia e Branding, Patricia Carneiro, o contetdo
de marca deve ser pensado em quatro formas: tem
que ser real, significativo, original e importante. Na
sua visao, antes, a publicidade tradicional era vital
e se estabelecia em uma relacdo bidirecional, na
qual o ‘eu marca’ emitia conteddo para um deter-
minado publico sem interacao. Com a mudanca de
todo o contexto de comunicacdo, a partir da inter-
net, o que se deu foi uma relagdao de conteddo nes-
ta realidade bidirecional, onde as marcas precisam
dialogar com seu publico.
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Oportunidades

Nao da para negar: 0 brand entertainment representa
uma oportunidade de posicionamento para as marcas,
utilizando contelddo de qualidade e interesse para conec-
tar organizaces e pessoas de forma mais legitima. De
acordo com Leonardo, para os veiculos de comunicacao,
a adocdo dessa técnica significa jornalistas e redacoes
envolvidos com a propagacdo das marcas. Segundo ele,
trata-se de um trabalho de colaboracao entre reparteres
e publicitarios, construindo um roteiro que atraia e re-
tenha o publico-alvo. “Ambos precisam abrir mao do
protecionismo criativo e unir forgas para que o resulta-
do seja uma entrega redonda para o cliente”, defende.

Na pratica, conforme Leonardo, o contelido de mar-
ca é aplicado por meio da construcao de um briefing que
envolva os agentes de comunicagao endossados pelas
empresas, prevendo um estudo da audiéncia final para
entender as plataformas em que o conteddo precisa ser
replicado. Uma grande ideia de entrega de um material,
que envolva a marca de uma maneira original e que en-
gaje a audiéncia, também é fator decisivo. “Esse méto-
do faz parte de uma estratégia maior de comunicagao
que ndo deve ser estanque e precisa ter continuidade. A
audiéncia espera uma relacdo permanente, o0 que abre
caminhos para retencao e fidelizacao”, explica.

E nessa linha de raciocinio, o diretor de Planeja-
mento Criativo da DeBrito, Cristiano Fragoso, acredita
que exista apenas um caminho para o conteldo de
marca: o didlogo. Segundo o publicitdrio, é necessario
entender e estar aberto a conversas em que a socie-
dade estd inserida e onde a marca tem propriedade
para falar sobre determinado assunto. “O ponto fun-
damental é a coeréncia e a verdade. Tem que ter o
objetivo de levar algo relevante para as pessoas. Nao
tem como pensar em marca e nao entrar em didlogos
que sao verdadeiros para ti”, destaca. Em relacao as
estratégias, ele ressalta, ainda, que é preciso olhar
para fora e para dentro e perceber os principios, 0s
valores, a esséncia e o propésito que a marca busca
passar. “Temos que analisar o que, de fato, é o pro-
pésito da marca”, aposta Cristiano.

“Precisamas passar por algumas
divisées para.que as marcas

_ ' aprendessem a fazer
ensinamento e entretenimento.”

LARISSA MAGRISSO
VP DE CRIACAO E CONTEUDO DA W3HAUS

“0 ponto I'fundamenl'tgl éa
coeréncig e a verdade.”

CRISTIANO FR»&'GOSO
DIRETOR DE PLANEJAMENTO CRIATIVO DA DEBRITO

ARQUIVO PESSOAL

ARQUIVO PESSOAL




A PAIM ESTA
INVESTINDO

EM UMA NOVA

STARTUP:

ELA M A.

PAIM.

A PRIMEIRA AGENCIA
NO INOVABRA,

NO TECNOPUC

E NO TECNOSINOS.

//PARA SABER MAIS,
LIGUE 51.21022577

OVOVOINNWOOWIVdE

OVOVIOINNWOD WIVd

49 WODD WIVvdHl



Baseado em experimentacao, o growth hacking cresce como metodologia
para alcancar resultados exponenciais com baixo investimento

Omo

aC

Imagine que vocé tenha uma ideia ou
um negdcio com o qual vislumbre alto
potencial de crescimento e aderéncia
do publico. 0 cenario econémico, no entanto, ndo
acena com estimativas positivas, e 0s recursos ne-
cessarios para investir em marketing na forma tra-
dicional e atrair clientes estdo escassos. Sim, essas
caracteristicas compdem a realidade de muitas em-
presas no Pais. A boa noticia é que existe um cami-
nho para gerar crescimento extra a curto prazo e
com baixo custo. E a metodologia growth hacking,
velha conhecida das startups, especialmente do Va-
le do Silicio, que tende a conquistar mais espago no
universo do marketing.

0 termo foi cunhado em 2010, pelo hingaro Sean
Ellis, para definir o trabalho daqueles que tém como
objetivo acelerar o crescimento de uma empresa.
Mas o growth hacking ndo se resume a gerar resul-
tados. O diferencial estd justamente na forma como

ke
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isso é feito. Gestor de Growth na Resultados Digitais,
Gabriel Costa esclarece que o conceito pode ser tra-
duzido como um mindset, uma forma de pensar, com
foco no crescimento exponencial, através de meca-
nismos diferenciados.

0 growth hacking, segundo ele, alinha-se ao con-
texto econdmico do Pais, visto que sao nesses mo-
mentos de necessidade e crise que a criatividade se
torna ainda mais requerida. “Se tenho que segurar
bastante coisa, se ndo tenho muitos funciondrios e
estou com orgamento curto para a publicidade tra-
dicional, como Ffaco para crescer? E por isso que a
gente fala em hack (técnicas ndo convencionais)”,
avalia, ao identificar uma oportunidade para ques-
tionar: “Quais sao os caminhos alternativos que po-
dem gerar um crescimento desproporcional com pou-
co recurso?”

Embora o surgimento dessa metodologia esteja
ligado ao avanco da tecnologia e as possibilidades

o
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trazidas pela internet, o uso do conceito também
esta presente no dia a dia de organizagdes que nao
se identificam como startups. Para o assessor es-
tratégico do Tecnopuc Startups, Rafael Chanin, em-
presas de diversos setores tém usado estratégias
para testar a validacao de produtos e novos servi-
cos. “Mesmo empresas que ndo sao de tecnologia
podem utilizar o growth hacking. A pior coisa que
tem é desenvolver um produto que ninguém quer.
Testar antes garante o interesse. E para empresas
ja consolidadas, é uma oportunidade de crescer a
base de clientes.”

Quem precisa de
um growth hacker?

Para o consultor e fundador da Escola do Marke-
ting Digital, Jessé Rodrigues, o growth hacker -
profissional integralmente dedicado ao processo de

“A mentalidade é sempre
necessdria a qualquer empresa
que quer crescer.”

GABRIEL COSTA
GESTOR DE GROWTH NA RESULTADOS DIGITAIS

growth hacking - tem condigdes de estar presente
e contribuir em todos os momentos da empresa.
“0 que difere é a possibilidade de a empresa pagar
por isso, pois esses profissionais, que tém uma vi-
sdo mais clara do processo de aceleracdo de nego-
cios, geralmente sao mais caros, o que faz com que
pequenas e médias empresas tenham dificuldade
de contratd-los”, esclarece.

Conforme ele, o growth hacking deveria ser uma
caracteristica-padrao a qualquer profissional de mar-
keting. Por outro lado, na analise de Jessé, os avan-
cos em tecnologia tendem a estimular quem tra-
balha na area a se apropriar desses processos. “Acon-
tece que, muitas vezes, temos profissionais de Mar-
keting bastante criativos - talvez, influenciados pe-
la comunicacdo tradicional -, mas ainda nao focados
em trabalhar dados e processos. Quando vocé co-
meca a trabalhar estes aspectos, torna-se um pro-
fissional de Marketing pleno, completo”, reflete.
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Para quem ndo pode pagar por um growth hacker
- ja que a metodologia pode ser barata, mas o pro-
fissional, nem sempre -, é valido estimular a men-
talidade dentro da organizacao, ressalta Costa, ges-
tor da Resultados Digitais. Ele afirma que o profis-
sional especializado é exigido em empresas com for-
te necessidade de crescimento desproporcional, como
é 0 caso de startups que recebem um investimento
e firmam o compromisso de obter alto crescimento
ao ano. Para as demais, “é importante buscar su-
cessivamente o crescimento, da forma mais inteli-
gente e barata possivel, baseada em dados e por
meio de formas pouco convencionais. A mentalidade
é sempre necessaria a qualquer empresa que quer

s
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crescer”. Ja Chanin lembra que, mesmo as empresas
que contam com o growth hacker, este jamais tra-
balhara sozinho, pois atuara ao lado de profissionais
como desenvolvedores e UX (user experience).

E quais sao as habilidades necessarias para for-
mar uma estratégia de growth hacking? Costa desta-
ca trés pilares fundamentais: marketing criativo (ca-
pacidade de buscar alternativas diferentes), andlise e
interpretacao de dados (utilizar os nimeros para en-
contrar oportunidades de crescimento e gerar novas
hipdteses), e software e automacao (tecnologia para
potencializar a execugao do hack). Jessé, por sua vez,
acrescenta objetividade, metas estabelecidas, ferra-
mentas e processos de mensuragao acessiveis.

O




Construindo um processo

Mais do que técnicas e ferramentas, a introdugdo do
growth hacking em uma empresa exige, antes de
mais nada, disposicdo em alterar processos e lidar
com as mudancgas constantes da experimentacao. “O
maior desafio é cultural, é visdo, é entendimento do
ponto de vista de gestdo. Vocé pode ter gestores e
empreendedores que falam muito bem sobre growth
hacking, mas que na pratica ndo se aplica, pois ndo
se cobra isso dentro da equipe, ndo se implementa
isso a médio e longo prazo e, consequentemente, nao
gera resultado”, argumenta Jesseé.

Construir um processo consistente em growth hac-
king, portanto, passa pela necessidade de ter uma
lideranga comprometida com o conceito, que trabalhe
para fortalecer a cultura no time ou na empresa, e
também pela capacitagcao da equip e do
gestor de Growth da Resultados Dig =
te ter alguém que seja o ‘dono’ de
necessario, contratar um profiss

“onsiga guiar u

ostrar dispc
aberta a experime
cemos o0 mercado e
partir direto para a so
encontrar resisténcia e e
mindset aberto nos aju der c
é bastante complexo. Te trojetz
perimentar”, justifica.
Para as empresas tradicionais, Costa s
tentar institucionalizar o processo, mas co
um pequeno nucleo: “Partindo do pressuposto
a gente precisa de liberdade para fazer testes
cidade, autonomia e possibilidade de correr ¢
riscos, o primeiro passo é isolar essa pessoa 0
time e permitir experimentacoes, para ver se ¢
ca a gerar alguns resultados. Se sim, a gente t
entao, trazer isso para a cultura geral da empre

“Compreender que
desconhecemos o mercado,
e que é importante testar,

€ um passo que pode
ncontrar resisténcia

1 algumas empresas.

RAFAEL CHANIN

SOR ESTRA CNOPUC STARTUPS

"0 maior desafio € cultural,
é visdo, € entendimento do
ponto de vista de gestdo.”

JESSE RODRIGUES
CONSULTOR DE MARKETING DIGITAL
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Assim como o Marketing, o growth hacking tem um funil de vendas,
criado por Dave McClure e composto por cinco estagios. Suas iniciais em inglés
formam a sigla AARRR, o que fez com que ficasse conhecido como “funil do pirata”.

Acquisition Activation
(Aquisicao) (Ativacao)

Reune praticas Enfoque em

que visam a proporcionar uma
atrair e conquistar primeira boa

novos clientes. experiéncia ao cliente.



Retention
(Retencao)

Os clientes se
sentem bastante
satisfeitos com
a marca a ponto
de continuarem
utilizando seus
produtos.

CONTEUDO EXCLUSIVO ONLINE

Revenue
(Receita)

Os clientes estao
fazendo parte do
faturamento da
empresa e nao
mais usando
versoes gratuitas,
por exemplo.

+ DICAS DE LIVROS  + NA PRATICA: DROPBOX

Referral
(Recomendacao)

Os clientes
gostam muito
do produto ou
servico e passam
a indica-lo

a amigos e
conhecidos.

U@U
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MUTUAL

BROADCASTIN

=

_.én‘di_iuzem gadgets repletos

xperiéncias, conexoes,

aF
e‘gra, cada teclinha de um produto

significa um conjunto de contetdo

"

Marcas de servigo produzem basicamente
contetdo, seja por técnicas, metodologias,
seja por resultados consolidados em cases
estabelecidos para seus clientes, que sdo

evidentemente o melhor contetdo para si.

Ok. Temos muito a comunicar.

Mas o que se faz com tanto contetido?

A expressdo em inglés encontra na palavra
radiodifusdo (numa tradugdo histérica de
quase 100 anos atras) a versdo inexata do termo.
Anyway, a logica de broadcasting partiu assim
de um conceito simples em que um emissor

de mensagens utilizava os meios disponiveis para
difundir seu contetido de forma unidirecional,

sem nenhum tipo de retorno.

O radio-ouvinte é assim, basicamente, ouvinte.
E s6. O telespectador é assim, basicamente,
espectador. E s6. O poder absoluto do monélogo
esta evidentemente todo com o emissor,

que controla o que, como e quando transmite

sua histéria de marca.

Nesta base relacional, apoiou-se a publicidade
durante um século, impondo aspectos de marca a

seus “alvos”, de forma contundente e massiva.

A equacgao propaganda

0 cenario histérico no qual viviamos no neg6cio
de publicidade girava em torno de oferecer
solugdes de comunicagdo absolutamente
cartesianas, predominantemente orientadas

para uma campanha composta de um filme, ou
anuncio, ou spot de radio, com um plano de midia
forte o bastante para impactar receptores

candidos e inocentes.
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LUCIANO VIGNOLI
PRESIDENTE DA E21

. A propria linguagem era impositiva: Compre. S6 muito mais tarde, ali pelos anos 1990, =
: Agora. Nao perca. Vocé tem que aproveitar. que comecou a se falar incipientemente numa tal
Vocé tem que experimentar. de Comunicagdo Integrada, definindo-se 9_- sm

Vocé tem que fazer aquilo que eu mando. como a forma de atender a necessi_dqg 3
de desdobrar-se um conceito c_n:iat_i'\{'it;" .

A prépria linguagem era de submissdo. (presente na campanha) emf{"ﬁg’

Se olharmos as primeiras mensagens publicitarias, como comunicagao em PD_&;:;"

fica facil entender o tom professoral, distante para o trade. Cada a_p_erlit" e

e frio, evoluindo somente décadas depois para o principio da rep!iﬂ'_r c30 de

técnicas de persuasdo mais refinadas e sedutoras conceitual-\{isxg_l_'?

P

e emocionais. Nao importava o problema, que ndo fp__s:"_! ]
i B

a solucdo era a propaganda. E

Marcas de moda, de tecnologia, de servigos,

enfim, todos exercitavam esta ldgica.

E com grande sucesso, diga-se de passagem.
Afinal, muitas marcas até hoje vivem dg;trlzp‘b
publicitario nestes tempos, nos guaisl'cg tr

e %
sua reputagao. .

CONTINUA >
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MUTUAL BROADCASTING

'r. L always-on, sempre conectado. Este
r iﬂal"online esta engajado, no controle,
plo_n_tq a interagir e a dividir sua experiéncia.

-_'lElé's_ ndo mais sé se contentam em receber a

) 9 ‘mensagem. Ele é seletivo. Curador. Engajador.
Ele reverbera a comunicagdo numa série de
iniciativas. De um receptor, o consumidor
(antes “alvo”) passa a ser protagonista,
impondo suas l6gicas em rede, construindo mitos
e destruindo reputagoes na rapidez de

um toque no botdao Compartilhar.

Hoje, o conceito da comunicagao praticamente
abandona o formato de estrela e parte

da existéncia de uma rede onipresente repleta
de nés, cada um deles com papéis ativos

e interativos (figura acima).

A légica massiva perde espago para a
fragmentagdo absoluta. Nao ha mais linhas
divisérias entre emissores e receptores. Tudo é
tudo ao mesmo tempo, agora. Cada um, talvez um
bilhdo de imbecis, como propagava Umberto Eco,
torna-se assim Roberto Marinho de si mesmo,
produzindo e difundindo o “seu” contetdo

para tudo e para todos.

Comunicagdo em Rede

E 0 que defino como Mutual Broadcasting.

E as marcas, neste cendrio?

Longe de ser um fator limitador, esta galaxia

de possibilidades faz com que a marca

(e seus conteudos ilimitados) precise estar,
também, sempre conectada, experimentando,
testando, inovando, propondo, medindo e sendo
humildemente capaz de reconhecer uma tentativa

frustrada de conexdo. E fazendo tudo de novo.

As multiplas plataformas - principalmente
digitais - nos permitem contar histérias
acessorias a historia principal, cada uma delas

fazendo sentido para cada publico de interesse.

Funciona quase como se tivéssemos
“minicampanhas” de propaganda em multiplos
formatos, explorando miultiplos contetdos,
para multiplos consumidores mapeados

em ferramentas da B.l. (Business-Intelligence),
todas trabalhando integradas a favor de uma

campanha principal.

Assim, ndo da para se planejar mais as solugdes
de comunicagao de forma linear, uma apds a
outra. Ao contrario, ha que se pensar os projetos
de comunicagao quase como um sistema solar,
onde em torno de uma ideia central gravitam

outras ideias que a reforcam e complementam.




Mais complexo? Sim.

Mais trabalhoso? Sim. Cada marca, uma Rede Globo
de si mesma
Mais intenso? Sim. 0 desafio de tempos disruptivos nio é mais

produzir somente propaganda de qualidade,

Mais veloz? Sim, também. mas conteldo relevante - e em escala - que
el s
4 os consumidores busquem, acessem, procurem,
. e
j Mais dispendioso? Talvez. que considerem valioso, que melhorem a vida,
Vige

1 que fagcam as coisas serem mais faceis,
¢ e

Mais desafiador? 100% de certeza! ou que os entretenham.
A relaga?io marca-agéncia Produzir mensagens que ajucfﬁ'{
y s
!: Vivemos tempos diferentes. Tempos em que a gerar percepgoes relevan
aquele que disser que sabe todas as respostas com seus amigos, e Hfr"a_l{'s
para todas as coisas que estdo mudando, tomar decisdes q:_ladi"r L

ou esta sendo um chutador irresponsavel ou esta

subestimando este momento de transformacao.

0 ponto, aqui, é destacar o momento de revisao

na parceria estratégica cliente-agéncia e de um

modelo tarefeiro em que desafios sao resolvicl_n;:s__1EE
pela agéncia, se estabeleca um modo de tJ"_a_bg.!t Byt
capaz de gerar experimentagdes - coc_ﬂ o¢ (i
medicGes - corregdes - novas'n)egii(: g

experimentagdes. Tudo em busca
e L

E ter em mente que nén_m-gé i
A

é possivel. Assim, quando “e

o ideal é, & medida que s&o |
B -

ndo insistir neles
e = LUCIANO VIGNOLI

E seguir em PRESIDENTE DA E21
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Apés o sucesso do big data,
agora é a vez do small
conquistar os profissionais
de Comunicacao e Marketing
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Uma das palavras mais utilizadas na
Comunicacao e no Marketing nos ulti-
mos anos é conteido. Porém, para ge-
ra-lo, é preciso informacodes sobre o
assunto. Desta forma, hoje, um termo que nao
sai da boca dos profissionais deste meio é chamado
de dados. E, como a tecnologia ndo para de evoluir
na area, ha sempre novidades para facilitar e deixar
0 processo mais assertivo. Foi assim que nasceu o
termo big data, e é desse modo que, atualmente, o
small data gera curiosidade e conquista quem pre-
cisa conhecer mais o cliente.

Como indica a sua traducdo, small data significa
“dado pequeno”, ou seja, a quantidade de informa-
¢Oes que serdo posteriormente analisadas é reduzi-
da. Por conseguinte, ha um ndmero minimo destes
que, apesar de infimos, podem oferecer conexdes de
pessoas com oportunidades. De acordo com o cien-
tista de dados sénior da IBM, Claudio Pinheiro, toda

a empresa que trabalha com estatistica de dados
acaba se valendo deste método. Como exemplo,
pode-se citar a rede de supermercados Carrefour,
que, a partir de informagdes obtidas dos con-
sumidores, criou um programa de fidelizacao.

Complementos

Em toda conversa ou material sobre small
data, ndo tem como fugir do outro mé-
todo, mais antigo, o big data. Isto por-
que, conforme os especialistas ouvidos
por esta reportagem, ndo ha um me-
lhor do que o outro, pois eles se
complementam.

“Toda a empresa que trabalha
com estatistica de dados acaba

utilizando small data.

CLAUDIO PINHEIRO
CIENTISTA DE DADOS SENIOR DA IBM

Diferencas

Big data refere-se a um grande volume de dados,
que os profissionais ndo conseguem tratar, segundo
explica a diretora administrativa da Sociedade Bra-
sileira de Computacao (SBC), Renata Galante. Para
isso, valem-se de ferramentas computacionais pelas
quais sao extraidas essas informacdes e, posterior-
mente, sdo reduzidas ao que é preciso ser analisado,
ou seja, dados quantitativos e em grande volume.

Por outro lado, em small data ja se tem os dados
tratados. Desta maneira, trabalha-se com informa-
¢oes qualitativas. Portanto, small data nada mais é
do que foi coletado do big data e, a partir disso, des-
cobrem-se informagdes relevantes em um conjunto
bem pequeno de dados.

Enquanto no big sao utilizados robés computacio-
nais que coletam dados, valendo-se de matematica e
estatistica - conhecido como tratamento digital -, o
small é mais humanizado. “Como eu ja tenho os da-
dos coletados, entao vou descobrir informacdes rele-
vantes e personalizadas para fazer recomendacgdes,
tratar direto com a pessoa ou oferecer servicos ja fo-
cados em um determinado cliente”, conta Renata.
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» Filmes e usuarios
da NetFlix.

Dados de
um usuario.

Recomendacodes
que aparecem
para os
assinantes.

Natureza dos dados

Esses pequenos dados, de acordo com Claudio, sdo
coletados de informagoes estruturadas de CRM (cus-
tomer relationship management) e ERP (enterprise
resource planning), os quais possuem cadastros co-
mo endereco e idade da pessoa. A partir disso, po-
dem-se criar pesquisas e segmentos, além de fazer
ofertas especificas para determinado grupo de clien-
tes, que tenha uma tendéncia a comprar mais um
tipo especifico de produto.

Renata complementa citando as informacdes que
sao encontradas na internet, como em redes sociais,
sistemas corporativos e banco de dados. “Para virar
small data, sao feitos cruzamentos. Ou seja: pegam-
se os dados de uma pessoa no Facebook, de uma
compra que fez, realiza-se uma consulta na internet
e, depois, integra-os para deixa-los sobre esta de-
terminada pessoa”, esclarece. Deve-se ressaltar que
ha, também, a possibilidade de obter esses dados
presencialmente, ao visitar determinada pessoa e
observar desde o que ela come no café da manha
até como arruma a cama.

“Seria mais caro minerar estes
dados. Por isso, nossa opgdo
foi jogar como 0 mercado

esta se moldando.”

Segundo Claudio, small data é uma ferramenta
mais pratica, pois oferece mais facilidade de analise.
“Quando vocé comeca a trabalhar com isso, primei-
ro, estuda e foca nos pequenos dados para, mais
tarde, arriscar trabalhar com volumes maiores”, elu-
cida. Renata acrescenta que, atualmente, uma gran-
de parcela das empresas esta focando em trabalhar
com small data. Isto porque o0 método possibilita tra-
tar com o cliente de forma mais proxima.

Na base da emocao

Por ser um mecanismo de descoberta mais huma-
nizado, small data pode muito mais do que agradar
ao cliente, mas conquistd-lo e, até mesmo, fideliza-
lo. Afinal, esses dados, quando descobertos, podem
ser utilizados para a tomada de decisdes e a promo-
cdo de iniciativas que se valem de apelo emocional.

0 dinamarqués Martin Lindstrom revela no livro
Small Data que, apés passar um periodo com jovens
meninas, descobriu que, apesar de ainda apegadas
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Transformacao digital + criatividade

A Brivia e a DEZ decidiram se unir. Seremos a BriviaDEZ, uma das mais completas
agéncias de estratégia, experiéncia e comunicagac do Pals.

Ha 11 anos, a Brivia ajuda grandes empresas a enfrentar os impactos da
transformacao digital. Em seus 25 anos, a DEZ criou uma metodologia propria
para responder as necessidades e oportunidades de comunicacao das marcas.

Mais do que juntar os nomes e as equipes, somamos os atributos que nos
fizeram chegar até aqui - ganhando a confianca dos clientes e o
reconhecimento do mercado.

A partir de agora, ofereceremos uma nova entrega, original e contemporanea.
Tudo orientado por um mindset genuinamente digital turbinado pelo aporte
de uma grande reputacao criativa.

Somando forgas, estamos dando um passo pioneiro. Assim, vamos ajudar os nossos
clientes a transformar os desafios do presente em valor para criar o futuro.

briviadez.com.br



aos ursinhos de pellcia que possuiam, elas estavam
descobrindo a vaidade. Todos os dias pela manha,
as colegas enviavam fotos umas as outras, mostran-
do o que estavam vestindo e, somente apés troca-
rem opinides, saiam para a escola.

A partir desta descoberta, elaborou para uma
loja de roupa, que possuia como simbolo um coelho
- em referéncia aos brinquedos pelos quais ainda
eram apegadas -, uma tela com conexdo a internet
nos provadores. Assim, todas as roupas que as jo-
vens provassem poderiam ser enviadas para as ami-
gas darem um palpite sobre o modelo.

E na pratica?

0 socio-fundador da NOC, Everson Klein, é exemplo
de quem aplica o método da andlise de pequenos
dados na empresa. A startup é uma agéncia virtual
voltada para atender as pequenas empresas do va-
rejo. Para tornar o trabalho de Comunicagao um ne-
gocio escalavel, foi preciso retirar toda a parte sub-
jetiva que uma ageéncia tradicional tem.

Posteriormente, abriu-se o processo de colocar
uma campanha no ar, desde o inicio do briefing até
a criacao e producdo. Para isso, 0s gestores busca-
ram tecnologias que poderiam substituir parte deste
grande trabalho, como, por exemplo, a definicao do
publico-alvo. “Neste momento, comegamos a estudar
sobre mineracdo de dados e midia programatica. Op-
tamos por entender o comportamento do entorno das
lojas em um raio de 1 km a 2 km”, explica.

Na visao dele, com uma quantidade muito pe-
quena de variagdo, o pablico que visita uma loja fi-
sica, como uma cafeteria, estd muito proximo. Por
isso, ndo se mostra necessdrio minerar dados em
volume excessivo e, sim, fazer um corte na volta da-
quele estabelecimento. Assim, entende-se o compor-
tamento daquela regido para poder gerar uma cam-
panha de Comunicacdo mais assertiva possivel.

CONTEUDO EXCLUSIVO ONLINE

+ GLOSSARIO  + DICA DE VIDEO

O

“Small data nada mais é do que
um conjunto bem pequeno de
dados coletado do big data.”

RENATA GALANTE
DIRETORA ADMINISTRATIVA DA
SOCIEDADE BRASILEIRA DE COMPUTACAO (SBC)

Quem contrata o servico da NOC busca atrair
clientes para o estabelecimento que possui. E, para
isso, apenas precisa dizer qual produto vende mais
e que mais atrai o cliente dele. A ferramenta realiza
o corte e identifica pessoas que estariam mais pro-
pensas a comprar. Ou seja, 0 método de small data
é fundamental para a startup.

Para alcancar o resultado, a NOC utiliza ferramen-
tas que auxiliam a encontrar o pablico que esta nas
proximidades do estabelecimento que a contratou,
principalmente clientes que deixaram rastros digitais.
Com as informagoes coletadas, a campanha é produ-
zida aos clientes. Essas informagdes podem ser obti-
das a partir de industrias que trabalham com a ven-
da destes dados, com diversos tipos de cortes. “Pos-
so saber até o deslocamento destas pessoas, depen-
dendo da plataforma que eu utilizar”, conta, ao opinar:
“Seria mais caro minerar estes dados. Por isso, nossa
opcdo foi jogar como o mercado estd se moldando™
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Para engajar

Em uma era de fortes mudancas e

avancos tecnoldgicos, tudo o que
é feito, especialmente online, pode
alterar a forma como as marcas
vendem seus produtos e abordam
seus consumidores. Atentas a esse ce-
nario, empresas conectadas tém dado um novo
passo na relagao com seus publicos, investindo
em novos formatos e técnicas como a realida-
de aumentada (RA). Entre a realidade virtual
(que cria ambientes gerados por computador)
e 0 mundo real, a RA estd mais proxima do
universo tangivel. Ela adiciona graficos, sons,
sensacoes tateis e cheiros ao mundo natural.

Se engana quem pensa que essa tecnologia
é uma novidade. Em 1901, o autor e cientista
L. Frank Baum ja mencionava a ideia de um
aparelho eletrénico que misturava informacgoes
digitais na vida real. No entanto, o conceito
mais proximo do modelo atual surgiu na dé-
cada de 1960, quando nomes como Morton
Heilig e Ivan Sutherland criaram dispositivos
que uniam mundo on e offline. Esse recurso
veio para enriquecer um ambiente tangivel com
objetos virtuais, utilizando dispositivos como
smartphones e operando em tempo real.

Entre fundadores de startups, empresas
de tecnologia e investidores, 66% acreditam
que a receita da realidade aumentada ultra-
passara a virtual. Os dados sao de uma pes-
quisa realizada pelo escritério de advocacia
Perkins Coie, sediado em Washington, nos Es-
tados Unidos, a partir de 650 entrevistas. Os
resultados revelam uma ampla promessa pa-
ra o crescimento continuo da industria, junta-
mente com os principais obstaculos enfrenta-
dos pelo desenvolvimento da tecnologia e con-
teido de RA e RV. Outro estudo, esse elabo-
rado pela consultoria de dados e analises Di-
gi-Capital, prevé que o mercado de RA valera
cerca de US$ 90 bilhdes em 2020, comparado
a US$ 30 bilhdes da realidade virtual.
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Para o CEO da Huia, Alessandro Cauduro, a ten-
tativa de expandir a experiéncia do mundo real com
conteldo criado digitalmente, embora ocorra ha mais
de 20 anos, ainda esta em desenvolvimento. Agora,
ela ganha forca a partir da democratizacdo do aces-
so por smartphones, cada vez mais poderosos e que,
hoje, ja tém capacidade de processamento dos an-
tigos supercomputadores. Por causa disso, algumas
inovagdes se tornaram possiveis, deixando essa ex-
periéncia ainda mais real. Por exemplo: a utilizagao
de inteligéncia artificial para compreender o ambien-
te em 3D, a partir das imagens de uma camera. “Is-
so permite posicionarmos elementos digitais como
se eles realmente estivessem ali”, explica Cauduro.

Reformulando experiéncias

No mercado da Comunicagao, a realidade aumenta-
da ja marca presenca em diversas aplicagdes, como
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nos filtros do Snapchat e do Instagram, e no Face-
book, com a Beta AR Studio, os quais sao ferramen-
tas que permitem aos desenvolvedores criar suas
proprias animagdes em RA na plataforma. Na publi-
cidade, as marcas estdo apostando mais nessa tec-
nologia, com o objetivo de engajar seu publico. Eo
caso do Grupo Loréal, que adotou a metodologia com
0 intuito de promover uma experiéncia de beleza
inovadora, para aproximar suas marcas da Geragao
Millennial e potencializar o e-commerce. Desde mar-
o deste ano, a empresa firmou uma parceria com
a ModiFace, especialista em realidade aumentada e
inteligéncia artificial aplicada a industria da beleza.
Com essa acao, o consumidor tem a oportunidade
de experimentar diferentes cores de cabelo, desco-
brir seu tipo de pele e até mesmo testar um novo
produto de maquiagem sem ir, de fato, as lojas.
Em 2016, a Natura também adotou esse método
e investiu em uma nova forma de interacdo com
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seus consumidores e consultoras, por meio de uma
ferramenta que utiliza a realidade aumentada nos
aplicativos da marca. Ao escanear imagens das re-
vistas, utilizando o aplicativo ‘Natura’, o usudrio tem
acesso a conteddos interativos e exclusivos em seu
celular, dentre videos, dudios e reportagens.

O principal atrativo da RA para os anunciantes
e profissionais de marketing reside na capacidade
de atingir pablicos especificos e compartilhar infor-
macoes, gragas a integracao em dispositivos moveis.
De acordo com o professor do curso de Jornalismo
da PUC André Pase, o grande ponto dessa tecnolo-
gia é que o consumidor pode ter acesso a uma ex-
periéncia e explorar um produto e uma ideia, sem a
necessidade de usar um equipamento externo, além
do seu aparelho celular. “A realidade aumentada tem
a possibilidade de mostrar cenas e de tornar a re-
presentacao digital bem mais acessivel para o pu-
blico. Vocé consegue dar uma riqueza e explorar de
alguma forma esses detalhes.”

As vantagens do uso dessa ferramenta em mar-
keting e vendas sao claras: obter um cenario em que
os consumidores de uma loja nao precisam mais
procurar a assisténcia de outra pessoa para desco-
brir precos ou detalhes do produto. A tecnologia per-
mite uma comunicacao mais rapida e eficiente. O
CEO da Huia acredita que um dos grandes desafios
para criar contedo em realidade aumentada é dei-
xar de contar histérias de forma linear e pensar in-
terativamente. Segundo Cauduro, quanto mais rea-
lista e fluida, melhores serdo a experiéncia e a per-
cepcao dessa nova realidade.

Para o CEO da Arvore, Rodrigo Terra, a RA em
celulares pode ser uma grande porta de entrada pa-
ra os consumidores entenderem como a computacao
imersiva ird realmente transformar vidas, adicionan-
do camadas de comunicacdo a realidade fisica. Con-
forme ele, as agdes precisam engajar o publico de
fato, entregando conteddo, propoésito e significado.
“Quanto mais aproveitavel for a relacdo da marca
com a realidade aumentada, mais interativa e comu-
nicativa serd a jornada dos consumidores”, ressalta.

“Yocé conseque dar uma riqueza
e explorar de alguma forma
esses detalhes.”

ANDRE PASE
PROFESSOR DA PUCRS

“Quanto mais aproveitavel for a
relacdo da marca com a
realidade aumentada, mais
interativa e comunicativa serd a
jornada dos consumidores.”

RODRIGO TERRA
CEO DA ARVORE
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Onde ela ja esta?

Além das marcas, players de tecnologia como Apple,
Google e Facebook estao apostando que a vida sera
cada vez mais integrada com a tecnologia. Nas ul-
timas versdes do i0S e Android, o Facebook ja vem
preparado para criar experiéncias de RA. Além do
smartphone, empresas como Microsoft e Magic Leap
estdo desenvolvendo aparelhos para proporcionar
uma vivéncia ainda mais imersiva, permitindo as
pessoas manterem as maos livres enquanto o utili-
zam. “Ja se fala no termo ‘humano aumentado’ e a
RA é parte disso”, afirma Cauduro.

Para ele, até pouco tempo, a criagao de experién-
cias de realidade aumentada em massa enfrentava
um problema: o desenvolvimento de aplicativos es-
pecificos para isso. Como muitos dos conteddos com
RA podem ser de campanhas ou temporarios, a pro-
ducao de um app exclusivo geraria um custo exces-
sivo. Com o objetivo de criar essa barreira, neste ano,
o Facebook incorporou a tecnologia no proprio apli-
cativo, o qual permite as marcas oferecerem expe-
riéncias diretamente na plataforma social, que ja
estd instalada em mais de um bilhdo de celulares.
Ainda esta no comeco, mas é uma aposta na evolu-
cdo das interaces nas redes sociais e na experién-

CONTEUDO EXCLUSIVO ONLINE

+ AUMENTADA, VIRTUAL OU MISTA?

“A tendéncia é que a redlidade
aumentada seja tdo disseminada
quanto qualquer outro tipo

de formato.”

ALESSANDRO CAUDURO
CEO DA HUIA

cia de interagir com o conteddo. “Por todos esses
movimentos, a tendéncia é que a realidade aumen-
tada seja tao disseminada quanto qualquer outro
tipo de formato”, completa.

Um caminho sem volta

Para os profissionais, a “humanidade aumentada”
deve se tornar uma pauta presente. Com o cresci-
mento dessa tecnologia imersiva e novas oportuni-
dades de negdcios surgindo, pensar em formas de
adotar a realidade aumentada pode ser uma ideia
importante para chamar a atengao de novos publicos.
“Neste contexto do conteldo interativo e imersivo,
quem ird se contentar com uma maquete estatica de
um empreendimento imobilidrio, depois de sentir a
experiéncia de navegar dentro de um prédio com vi-
da na realidade aumentada?”, questiona Cauduro.
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ULTIMAS NOTICIAS

Comunicagdo impressa adquire impressora
com a tecnologia mais moderna do mundo.

COMUNICACAO
IMPRESSA

RMGT 920 ST

Unica no sul do pais

A secagem LED-UV permite a impressao em diversos
substratos com a utilizacao da tinta BRANCO OPACO incluindo:

PVC OPACO e TRANSPARENTE

Nosso lema é:

A exceléncia em alcangar 05 processos mais adequados para a satisfacdo das pessoas e do meip ambiente.

Rua Voluntarios da Patria, 1260 « CEP 90230-010 « Porto Alegre-R5+« 51 3212-6011



AMBIENTE DE

TRANSFORMACAO,

MARCAS E
ADAPTACA

A sobrevivéncia ndo é um truque para tornar
viavel a nossa vida atual dentro de um ambiente
modificado. Ao contrario, sobreviver é adaptar-
se. Se 0 nosso ambiente esta em transformacao
(e sempre estd), a pergunta que nos ajuda a
sobreviver é: “O que devemos mudar?”.
Comportamentos ndo adaptativos levam a
extingdo. Se vocé reconhece que ha uma
transformacao digital no ambiente das marcas,
vocé precisa ficar ligado nas adaptagdes que elas

deverao fazer para sobreviver.

O DNA das marcas é educativo. As marcas
facilitam a vida, pois seria impossivel tomar
decisGes sobre tantas compras se o contetido
informacional nao tivesse sido elegantemente
sintetizado. Mas, como vocé esta percebendo, as
pessoas estdo aprendendo por todos os lados, de
infinitas fontes, cobertas de contetdos de todos
os tipos. Isso quer dizer que a rede - a internet -
esta esvaziando o poder informacional das
marcas. Cada vez mais, compras sao feitas, por
exemplo, sem conhecimento prévio do nome dos
produtos. Se vocé esta ligado nas transformagdes
do ambiente, ja notou que nossa memoéria retém
mais informagao sobre os padrées dos objetos,
em vez de suas propriedades individuais. Quando
comunicamos marcas, portanto, € mais adequado
zelar pela aprendizagem dos padrées de uma
marca do que pelos detalhes de sua identidade.
Por outro lado, boas marcas agora sao
claramente reconhecidas pelas suas cores,
fontes, ou pelo modo como contam suas histérias.
Estamos falando do “como” as marcas sao
colocadas, da “coloquética” das suas pegas, da

poética de comunicagao.



MARTIN HAAG
SOCIO-DIRETOR DA ESCALA CITY

A formagao de redes é o movimento de toda
sociedade. Se ja houve barreiras a sua formagao
por falta de recursos, hoje ha recursos em
excesso. Marcas ganham valor pela fungao
especializada em apontar caminhos. Na economia
dos excessos, marcas apresentam novas
configuragdes para o uso de recursos. E ganham
valor no ambiente da transformagao ao
configurar novas combinagdes da diversidade,
das atualizagdes de géneros, da reedigdo de
comportamentos e nos novos caminhos para as
solugdes. Esse é o papel de curadoria. Marcas se
destacam ao provocar a recombinagao dos
componentes culturais, alinhando-se com os
novos movimentos de comportamento. Em um
ambiente de transformagao, ganham relevancia

ao abrir passagens.
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Pessoas funcionam em grupos, mas cada um de
nds possui um registro proprio de personalidade
e uma base emocional prépria. Somos organismos
preparados para identificar no ambiente os
melhores recursos de associa¢ao por meio da
similaridade entre as nossas bases emocionais.
Através das metaforas que usamos, identificam-
se os pares que possuem bases semelhantes.
Interpretamos organicamente as emogoes por
tras do que os outros dizem. E, assim, nos
posicionamos em rede, nos associamos a outras
pessoas com o mesmo shape emocional. Cada
sistema de associag¢ao pode ser reconhecido
como um pattern, um algoritmo, um padrao de
convergéncias. O marketing aprendeu a isolar
padrdes e trabalhar com cada um como se fosse
objeto de trabalho, uma propriedade. As marcas
sdo um sistema de vinculos. Esses sistemas sao
resultado da atividade de interlocu¢ao humana,
da capacidade interativa de criar e recriar
comportamentos. Logo, as marcas precisarao
cada vez mais das pessoas, das suas trocas

simbélicas, da atualizacao de significados.

CONTINUA >
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A necessidade de contato humano é um dos

principais efeitos da transformacgao digital.
Marcas ganham sobrevida fugindo dos sistemas
de maquina, em uma aproximagao vertiginosa da
origem daquilo que nos define como humanos.
Se as marcas sdo a expressao das redes sociais,
logo as marcas fortes serdao encontradas la onde
houver vinculos verdadeiros entre individuos.
Isso significa que, para ganhar relevancia, vocé
deve enfrentar e assumir os limites, os conflitos,
as obviedades, a nudez, e a urgéncia das
condigdes reais de vida. Por isso, se vocé esta
disposto a ser um gestor de marcas dos novos
ambientes de negdcio, prepare-se para entender
a natureza dos conflitos humanos, leia os
melhores textos, conduza conversas profundas,
explore as possibilidades da linguagem,

atue como um curador, pense nas pessoas como
seres de sociedade, ajude-as a reformular

seus caminhos e reconhecga que ha cada vez mais
atividades humanas que estao sendo

modeladas pela rede.

As marcas perderam espago e ndo podem

mais dominar todo o sistema de identidades

dos padrées dos nossos vinculos.

Ainda continuarao ocupando seu papel se
entenderem a sua fun¢ao combinada com outros
sistemas de organizagao dos vinculos sociais.

A grande transformagdo esta nos limites
impostos as marcas pelas grandes plataformas.
Marcas ganharam a concorréncia da rede mundial
e agora organizam os vinculos sociais em uma
dimensao mais restrita. A boa gestdo das marcas
precisa entender este limite e focar nas grandes
verdades dos minimos eventos do cotidiano.

Ali, o territério é humano, onde as transagoes

ndo param de crescer.

MARTIN HAAG
SOCIO-DIRETOR DA ESCALA CITY
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ENTREVISTA JOAO CANAVILHAS
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Novas exigéncias, introducao de tecnologias, busca pelo equilibrio
financeiro, disputa pela audiéncia, credibilidade em xeque.

De tempos em tempos, mais dilemas se somam a uma

ja extensa lista de itens pendentes de solugdes que envolvem a
rotina jornalistica. Os desafios sao complexos - isso é irrefutavel.
Construir caminhos para avangar, no entanto, passa por resgatar
a esséncia da funcdo, defende Jodo Canavilhas, professor

na Universidade da Beira Interior (UBI), em Portugal,

e pesquisador do Labcom.IFP.

Referéncia nos estudos de Jornalismo digital e narrativas
multimidia, ele sustenta que as empresas do ramo devem
retomar seu comprometimento com o dever social, porém,
acredita que ndo apenas delas depende o esfor¢o por contornar
0 cendrio de polarizagao e reavivar a credibilidade da atividade.
O pesquisador portugués justifica que essa tarefa envolve
também o Estado, ao qual cabe melhorar o cumprimento

de uma de suas fungdes: a de educar a populagao.

Em entrevista concedida a revista Tendéncias Comunicacao,
Canavilhas, que é doutor pela Universidade de Salamanca,

na Espanha, ainda comenta os fatores que levaram a fragilizacao
dos jornais e a queda da confianca no Jornalismo. Além disso,
ele aborda a adogao de novas ferramentas, as habilidades a
aprimorar e avalia o impacto da proliferacdo de noticias falsas.

Ndo me parece que seja um
movimento mundial. Essa al-
teracdo acontece em alguns
paises onde o WhatsApp é
uma ferramenta muito uti-
lizada e cresce em periodos
coincidentes com eleicoes.
Por outro lado, o fenémeno
das fake news surgiu muito
ligado as redes sociais e dai
a diminuicao que referem.
Mas, com as medidas de pro-
tecdo que estao a ser toma-
das pelas redes, penso que
essa diminuicao tendera a
estabilizar. Até porque é mais
facil identificar e eliminar
essa informacdo falsa em
uma rede social aberta do
que em uma rede de men-
sagens, em que a informa-
cdo circula em grupos fe-
chados e, muitas vezes, ape-
nas de pessoa para pessoa.
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ENTREVISTA JOAO CANAVILHAS

Quais ferramentas e tecnologias vocé
imagina que serao necessarias nas redacgées?
Nos préximos anos, veremos um crescimento das ferramentas
relacionadas com Inteligéncia Artificial (IA) aplicadas a conteu-
dos imersivos e personalizados. Penso que se vai tentar explorar
cada vez mais a gamificacao da informacao, a oferta de expe-
riéncias personalizadas ao nivel dos contetdos 360°, ou seja,
todo o tipo de conteddos que implique mais interagao do usua-
rio e que o transporte para o local dos acontecimentos, permi-
tindo uma experiéncia semelhante a dos jogos virtuais.

E quais habilidades os jornalistas e

editores deverao ter na redacao do futuro?

0 que muda é o tipo de ferramentas que os jornalistas devem
saber usar, mas isso ¢ o menor dos problemas. No essencial, 0s
jornalistas vdo continuar a precisar de saber contar uma histé-
ria verdadeira de forma criativa e apelativa. Para isso, é essen-
cial fazer boa pesquisa, ter fontes fidedignas e variadas, domi-
nar os principios da construcao de uma noticia e saber que tipo
de contedos multimidia usar em cada situacdo. O resto sdo
aptiddes técnicas que se adquirem no contato com as ferramen-
tas tecnologicas.

Se olharmos para o passado, veremaos que o importante sao
os principios, ndo as ferramentas. Porque elas evoluem muito
rapidamente, e 0 que hoje € muito bom, amanha é passado.
Talvez, a Unica excegao sejam as linguagens de programacao:
os jornalistas deveriam dominar uma linguagem de programa-
cdo que lhes permita desenvolver as suas préprias ferramentas.
0 Python, por exemplo, é bastante versdtil e acessivel.

o

A alta proliferagao

de noticias falsas

pode estar relacionada
aos niveis de confianca
no Jornalismo?

Também contribuiram, mas nao
so. E curioso que seja algo exter-
no ao Jornalismo (a esmagadora
maioria das fake news é produzi-
da por veiculos nao jornalisticos)
a reduzir ainda mais os niveis de
confianga no Jornalismo quando
o problema ja vem de trds. Na
verdade, 0 que minou a confianca
foi sempre a questao econdmica,
ou seja, o fato de haver interesses
a condicionar a posicao dos jor-
nais, forcando-os a seguir deter-
minados caminhos pela via do es-
trangulamento econdmico. E ver-
dade que, na mais recente crise,
a necessidade de reduzir pessoal
levou a um decréscimo acentuado
da qualidade da informacao e ao
quase desaparecimento do Jorna-
lismo de investigacdo, algo que
reduziu a confianca. Mas, antes
disso, ja muitos jornais tinham
comprometido a sua imagem e
prestigio devido a dependéncia de
grupos econdmicos ou da propria
politica. Por isso, as fake news so
vieram acelerar um processo que
vinha aumentando em paralelo,
com o desaparecimento dos leito-
res e das receitas de publicidade.



Diante de

uma sociedade

tao polarizada,

como fortalecer

a credibilidade

do Jornalismo?

Nao é algo que possa ser feito
apenas pelo Jornalismo, porque
0s jornais ndo vivem sem leitores
e, sem leitores, ndo ha forma de
financiar o Jornalismo. Aos jor-
nais, compete apenas fazer bem
o seu trabalho. Ao Estado, com-
pete explicar aos cidaddos qual a
importancia de ter uma imprensa
livre e ensind-los a distinguir jor-
nalismo de jornalixo. Por isso, de-
fendo que as grades de todos os
niveis de ensino devem incluir ma-
térias relacionadas com Literacia
Mididtica: é essencial que os jo-
vens estudem o fendmeno midid-
tico nas escolas para que possam
diferenciar a boa da ma informa-
cdo. So distinguindo o que é in-
formacdo fidedigna poderao es-
colher as suas fontes informativas
e, dessa forma, perceberem o mun-
do em que vivem. Porque, aos 18
anos, serao chamados a escolher
governantes e, sem boa informa-
¢ao, serao alvos faceis para os
manipuladores. Os autores de fa-
ke news procuram justamente es-
tes cidaddos mais frageis para
circularem a informagao falsa. Por
isso, o Jornalismo deve concen-
trar-se no seu papel de watchdog,
adaptar a sua mensagem aos no-
vos publicos e esperar que o Es-
tado cumpra o seu papel na Edu-
cacao dos cidadaos.

A industria jornalistica vem passando

por uma crise no modelo de negacios.

De que forma é possivel adaptar a redagao

a uma realidade de receitas cada vez menor?

Se eu tivesse a solucdo, estava rico! Porque esse é o grande
problema do Jornalismo atual. O caminho seguido pelos jornais
tem sido o de reduzir o nimero de profissionais nas redagdes
e/ou encerrar as versdes em papel para anular os custos com a
impressao e a circulagao. Parece ser a solugdo mais légica, mas
é também a que mais fragiliza os jornais, porque menos pro-
fissionais significa menor qualidade e, sem a edicao em papel,
foge a maior parte dos anunciantes.

Tenho defendido que a solucdo ja nao pode ser universal e
restringida a duas formas de ingressos, como era até agora:
publicidade + vendas. Cada publicacdo deve encontrar o seu pré-
prio caminho dentro de um modelo 360°, ou seja, combinando
varias fontes de receitas. Se as publicagdes online de nicho ain-
da podem viver quase exclusivamente do modelo anterior, as
generalistas devem optar por uma combinacao de varios fato-
res: modelo freemium (conteudos gratis e conteddos pagos pa-
ra manter muito trafego no site) + venda de contetdos criativos
e diferenciados + crowdfunding + publicidade (interativa e imer-
siva) + possibilidade de micropagamentos (pagamento por uni-
dade informativa) + parcerias com ISPs (do inglés internet ser-
vice provider) e produtores de dispositivos eletrénicos de acesso
(cross selling). Da combinacao de alguns destes fatores resulta-
rd uma solucao adequada a cada publicacao, dependendo da
sua natureza e do seu publico.

As possibilidades, em breve,

ficarao mais claras?

A solucao passa por um modelo 360° mas vai demorar até que
cada meio estabilize a sua combinacao de métodos. Resta saber
quem vai resistir até [a.
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RODRIGO PIRIM

A publicidade
precisa de
Pess0as que
entendam
as outras

Por mais que muitas vezes as atencdes estejam voltadas para telas e/ou
para novas ferramentas que despontam no mercado, a verdadeira revolucao
é humana. A ideia é defendida por Sergio Gordilho, copresidente e CCO (chief
creative officer) da agéncia Africa. Um dos mais respeitados e premiados
diretores de arte do Brasil, ele falou a Tendéncias Comunicagdo sobre as
transformagdes comportamentais que impactam a comunicacdo das marcas,
a estrutura e operacdo das agéncias e, claro, a realidade das pessoas.

As mudancas no papel da agéncia e no modelo de negocios brasileiro também
sdo abordadas por ele, que acredita em um futuro no qual o relacionamento
marca-agéncia poderd assumir multiplos formatos. Indicado entre os

30 nomes mais criativos do mundo, segundo o site norte-americano Business
Insider, Gordilho exalta o lado humano das relagdes e sustenta que, na era

da preferéncia, ndo ha mais espago para “conversas de elevador”, em uma
referéncia a publicidade sem profundidade, ou a “palestras”, a comunicagao
sem didlogo. Para ele, as agéncias sao fundamentais quando se trata de
ajudar marcas a construirem um novo tipo de conversa, o ‘papo de bar’.

A capacidade de compreender essa nova realidade e criar uma comunicagao
mais humanizada passa pelo desafio de formar equipes qualificadas.

Uma tarefa que, na perspectiva do criativo, requer a valorizagao da
diversidade. Formado em Arquitetura e pés-graduado em Graphic Design

pela Royal College of Art, em Londres, ele afirma que é preciso evitar um
padrao criativo e apostar em perfis que possam trazer outros pontos de vista.
“A gente precisa mais do que pessoas que materializem uma campanha.

A gente precisa de pessoas que consigam entender o que outras

estao passando neste momento”, justifica.

coletiva
wcess: EETEEd tRANCS

DEZEMBR02018 » 95



ENTREVISTA SERGIO GORDILHO

Como vocé avalia

o cenario atual e as
potenciais mudancas
na relacao entre marca
e consumidor?

0 que a gente vive hoje é uma re-
volucdo humana, que vem acon-
tecendo desde a internet mais re-
cente e mudou completamente a
forma de comportamento com as
marcas. Por muito tempo, fizemos
s6 publicidade - compravamos es-
pacos para comerciais -, hoje, nos-
so negacio é construir comunica-
¢ao, o que é algo muito mais am-
plo. Vocé constroi uma mensagem
junto com o publico, e a total trans-
paréncia fez com que muitas mar-
cas nao estivessem preparadas
para esta relacao.

Antes, era quase como uma
palestra - as marcas falavam e o
consumidor escutava. Hoje, é uma
conversa de bar, € como estar na
frente de uma pessoa que vocé
conhece, e tem que tocar um as-
sunto legal, um papo bom, preci-
sa haver uma troca. As marcas
estdo aprendendo a ter esse tipo
de conversa, esse tipo de constru-
cao em didlogo, com o qual ndo
estdvamos acostumados. A ques-
tao agora é construir pontes. Quan-
do deixou de ser uma palestra e
passou a ser um papo de bar, a
relagdo entre as marcas e o con-
sumidor se tornou mais horizontal
e menos vertical. Isso resulta na

transformacao de toda a inddstria.

Como equilibrar o melhor do conteudo, da
tecnologia, dados e formatos diferenciados?
Sem entrar na fragmentacao das tecnologias, acho que a princi-
pal mudanga acontece no comportamento de consumidores. Essa
transformacdo, que comecou de uma relacao humana - de um
individuo que passou a se relacionar de maneira diferente com
outros, formando grupos que ganharam uma importancia -, re-
modelou a relacdo das marcas com esses consumidores. Para
criar relevancia, as agéncias tém que buscar pontos de sinergia,
verdades, afirmacdes, causas, posicionamentos, que a marca pos-
sa comunicar e que o consumidor possa se identificar. Estamos
vivendo a era da preferéncia - as marcas querem ser preferidas.

Antes, recebiamos o briefing e cridvamos em cima dele. Ho-
je, os dados vém antes do briefing. Um exemplo: analisando
dados, descobrimos um fato que estava acontecendo com um
publico muito importante para uma marca de telefonia, a Vivo.
Toda a mulher que joga games online é assediada - elas usa-
vam nomes masculinos para evitar o assédio. Se vocé como
operadora fornece dados para as pessoas jogarem e as mulhe-
res, que correspondem a mais da metade desse publico, estdo
sofrendo assédio, vocé precisa se posicionar. Criamos uma cam-
panha, chamada #MygameMyname, que provocava a discus-
sdo sobre o assédio online.

A tecnologia nao é nada se nao afetar o nosso lado huma-
no. E isso que estamos vivendo e, como agéncia, precisamos nos
adequar. O mundo é das coisas relevantes e a relevancia ¢ uma
questao pessoal. Mas os dados, para as agéncias, sao uma pre-
ciosidade. A leitura de dados é aquele senhor ou senhora fofo-
queira que ficava na janela de uma casa, vendo o0 mundo passar,
captando o comportamento das pessoas. Com eles, a gente po-
de buscar as tensdes, as preocupagoes, os interesses das pes-
soas e, a partir dai, criar uma ponte com as marcas que traba-
lhamos, para que possa existir um ponto de encaixe na relacao
da marca com essas pessoas.



A tendéncia, entdo, é buscar nos problemas

o caminho para a conexao com as pessoas...

Sabe aquele amigo ou amiga que fala algo que é dtil para vocé, que
faz refletir, faz pensar, que te ajuda de alguma maneira? E issol Tem
um termo em inglés, small talk, que define como era a publicidade
antigamente. Conversas meio abertas, sem se posicionar direito, fra-
ses vagas... uma conversa de elevador. Hoje, 0 papo é: “eu sei o que
vocé ta passando..”

A partir do momento em que as pessoas entenderam que suas
preocupacdes eram as mesmas de outras pessoas, comegaram a se
aglutinar em grupos, as marcas comecam a olhar para isso e se preo-
cupar também com o que as pessoas estao sentindo e procurando.
As marcas param de enxergd-las apenas como consumidores e pas-
saram a vé-las como pessoas, com suas preocupagoes. E isso agora
é parte de uma necessidade, um interesse de um grupo de pessoas,
porque, na verdade, temos 0s mesmos traumas, os mesmos medos.

E quanto aos profissionais,
mudam as competéncias?
A mudanca também é drastica. Primeiro, precisamos de pessoas que
escutem mais e falem menos. Segundo, precisamos de profissionais
diversos, que ndo sejam um padrao de criativo, que tenham outros
pontos de vista. Eu sou baiano, de pele branca, com familia de des-
cendéncia europeia, nao tenho autoridade para falar pelo sulista de
pele escura. E preciso diversidade para ter o entendimento das ne-
cessidades das outras pessoas, como agem e reagem. E muito im-
portante a diversidade completa, ndo é sé de género, é de género, de
cor, de crenca, de background, de origem, de tantas outras coisas..
Hoje, temos pessoas da area de Arquitetura, Antropologia, Psicolo-
gia, Pedagogia... A gente precisa mais do que pessoas que materia-
lizem uma campanha. A gente precisa de pessoas que consigam en-
tender o que outras estao passando neste momento.

A comunicacao estd se tornando mais sofisticada e, com isso, vem
a necessidade de ter mais especialistas do que generalistas. Temos
que ter um padrao de pessoas mais sofisticado para um ambiente
mais complexo, com diversidade de origens de formacdo também. A
publicidade sempre teve mais ‘arquiteto’ do que ‘engenheiro’. E o que
quero dizer com isso é que sempre tivemos mais gente de inspiragao
do que de engenharia, que é mais racional. Hoje, temos uma mistura
maior, cabendo ‘arquitetos’, ‘engenheiros’ e ‘decoradores’.
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MANIFESTO COLETIVA.NET ‘@

Em 12 de abril de 1999,
cerca de 200 enderecos -
entre redacdes, assessorias,
orgaos publicos e profissionais -
receberam a edicao de nimero
zero do Guia da Imprensa
e da Propaganda.

Nao, ele nao chegava pelo correio,
tampouco pela internet - meio que sé
viria a se popularizar mais tarde. Foi por
via fax que a publicacao chegou, pela
primeira vez, aos olhos do seu publico.

“A partir de hoje, esta nova fonte de
informacao esta abrindo seus canais
para a participacdo de jornalistas,
publicitarios, relacées publicas

e empresas da area”,

dizia o destaque da edicao.

| -



.

A gente acredita na comunicagdio e s
de um bom conteudo. E & por isso que g

Parabéns aos 20 anos de Coletiva.net

gruporbs.com.br

E1/GrupoRBS @ @Grupo_RBS @Grupo_RBS




MANIFESTO COLETIVA.NET @

ColeTiva.

coletivanet

coletiva.net

A alta demanda gerada junto ao publico
acabou por inviabilizar a operacgao via fax,
mas apresentou o veiculo a um universo
mais amplo, a internet. Foi quando passou
a responder pelo nome de Coletiva.net.
Desde entdo, mais do que leitores,

o portal ganhou fas.

Em 2009, a primeira década de atividades
foi celebrada com uma publicagio impressa, a revista
10 Anos Coletiva.net - edicio comemorativa.

Embrido desta que vocé tem
agora em maos ou na tela,
o numero trazia tendéncias
para os 10 anos seguintes.



BUSCADORES DESDE 1999

Agora, quando o veiculo que serviu de ponto de partida prepara-se para
entrar em seu 20° ano, é interessante resgatar algumas
projecoes e recortes daquela época. Vamos a eles!

d = ras A primeira edicao previa o acirramento na
tgn EHC disputa entre os meios pelo topo do ranking
de investimentos publicitarios, com destaque
para o crescimento da midia online.

Em 2008, o digital Faturava R$ 1,6 bilhdao em
publicidade, o que representava 2,7% do bolo
publicitario do Pais (lbope Nielsen Online).

Hoje, o meio perde apenas para a televisao,

e é nas empresas de tecnologia e redes sociais que

se concentra a maior fatia do investimento em digital.

Ah, as redes sociais... Em 1999, o mais préximo h

que se chegava delas eram os chats - nesse
quesito, o do UOL era um dos mais tradicionais
- e os blogs e fotologs. A revolucao veio

em marcha acelerada e ganhou fama

com o hoje extinto Orkut.

Criado em 2005, quatro anos depois, o YouTube
registrava a primeira Tendéncias,

que ja inspirava portais a adotarem o

Formato em video. E, ndo ha como negar,

ele ressignificou sua influéncia

na vida das pessoas.
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MANIFESTO COLETIVA.NET @

ambar muin

Logo, os veiculos jornalisticos
sentiram o impacto da
migracao de investimentos.

0 Terra, por exemplo, ) cotetivanet
com receita bruta de - i

R$ 767 milhoes em 2007, e e

= e

viu seu faturamento
ser reduzido ao longo
dos anos seguintes.

A queda levou a uma série

de demissdes e ao fechamento
de redacoes pelo Pais em 2015,
um movimento que foi
acompanhado de perto

por Coletiva.net.

De volta a 2009, a publicacdo precursora de Tendéncias

ja questionava: Quem pagara a conta?

A época, especialistas esperavam que a publicidade digital
crescesse a ponto de cobrir os custos de producao.

Porém, nao foi suficiente, nem mesmo para os modelos
impressos... Esses, a exemplo do The New York Times, agora
retomam os esforcos pela angariacao de assinaturas e a
busca por maneiras de rentabilizar o produto jornalistico.

Nesse aspecto, alguns sinais de sucesso comecam a surgir -
como vocé pode ver nesta edicao.

®



MOOVEMENTS
ARE COMING.

AGENCIA DO ANC, DE NOVO. 2017+2018
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MANIFESTO COLETIVA.NET @

Ha 10 anos, a reportagem deste veiculo
estimava que o digital iria se desvencilhar
da pecha de apéndice do impresso.

Essa mudanca de mentalidade
veio aos poucos, com o aumento da
producao de contetdo independente,
a qual estimulou a criacao de uma
base de usuarios propria.

Um dos entrevistados chegava

a lamentar: agéncias e anunciantes
nao veem a internet como um meio
importante para veiculacao

de propaganda.

Outro apostava que a rede mundial fosse
se afastar cada vez mais dos computadores
e migrar para dispositivos méveis menores
que o celular ou para coisas rotineiras,
como a TV digital - até arriscava a prever
uma geladeira conectada.

Um terceiro chamava a atencao para
as ferramentas de interacao social:
é preciso pensar a comunicacao

de forma completa.

Quanto a carreira, destacavam-se

as posicoes em areas hoje identificadas

com a programacao e o desenvolvimento

de tecnologias - o0 que ndo é muito diferente
dos dias atuais.

Também se apregoava a necessidade
de constante atualizacao profissional,
conhecimento de mercado

e muita curiosidade.

0 que, talvez, ndo se imaginava é que
muitas dessas projecdes se concretizariam
antes mesmo de completarem uma década.

Por todo esse tempo, acompanhamos
de perto as agoes do mercado de
comunicacao gaucho.

Registramos perdas e conquistas,
promocodes e demissdes, erros e acertos,
mortes, nascimentos e renascimentos -
este ultimo, no meio corporativo, é claro.

Tivemos duvidas, fomos em busca

de respostas, questionamos - e se,
em algum momento, deixamos vocé
sem resposta, possivelmente é porque
ela ainda esta em construcao.

Junto com

o0 mercado,
enfrentamos
anos de
economia
instavel

e nao

paramos...
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DEBATES

Crescemos! Além de nossas paginas fisicas

e digitais, abrimos um novo espaco de dialogo
com o mercado, o Coletiva Debates.
Intensificamos as coberturas em tempo real e
mostramos que agilidade e dinamismo poderiam
ser caracteristicas ainda mais presentes.

Expandimos nossa atuacao e nos aproximamos de publicos especificos
com a criacdo e distribuicdo dos novos selos de Tendéncias - Inovagao, Academia e

Comunicacao Empresarial -, além da

Demos a empresa uma intensidade

de negdcios comerciais e parcerias seladas
no aperto de mao incapazes de serem
projetadas ha 10 anos.

Mostramos ao mercado a nossa cara.

Isso porque vivemos d

tradicional edicdo com foco em Comunicacgao.

A cara de quem tem sede por fazer,
por Fomentar, por protagonizar e,
final e especialmente, por informar.
Queremos mais. Podemos mais.
Teremos mais. Outros 20, 40, 60 anos
nos esperam para que, juntos,
possamos registrar, projetar e sempre,

DIVULGAGAO

absolutamente sempre, reportar.

E com esse retrospecto e diante de novas
projecdes que reafirmamos nossa crenga no
poder da informacao para o fortalecimento
do mercado de Comunicacao, assim como
NOSSO compromisso com o setor.

Para os préximos meses, comemoracoes e
novidades nos aguardam.

e feitos, Fatos e futuro.
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FEITOS s FATOS » FUTURO

FATOS QUE
VIRAMFEITOS
ACONTECEMO
TEMPO TODO.
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“APROVE

‘ - O In)"

De: Valéria, 2018
Para: Valéria, 2008

E esse o conselho mais valioso
que a Valéria tem para dar.
Porque foi desse jeito,
aproveitando tudo o que a
PUCRS tinha para oferecer,
que ela se formou, fez seu
mestrado e descobriu sua

vocacao.

Venha para a PUCRS e dé
0 préximo passo para sua

transformacao.

() Especializacdo e MBA
() Mestrado () Doutorado
() Cursos de Extensao

() Certificagoes de Estudos
() Idiomas

() Vestibular () Enem
( ) Transferéncia
() Ingresso diplomado

-
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PUCRS360° =

SEJA A TRANSFORMACAO S - PI I :F S

Saiba mais em pucrs.br/estudenapucrs. MARISTA DO TAMANHO DO FUTURO




Janrisu

90 anos de uma P
grande histéria

ao lado de quem

faz o nosso esporte.

Apoio ao Esporte

Ao longo de 90 anos, o Banrisul sempre esteve ao lado de quem pratica e vive o nosso
esporte, patrocinando clubes de todo o Rio Grande e atletas de diferentes modalidades.
A gente acredita na determinagdo e na garra da nossa gente. E é por isso que afirmamos:

ndo existe desafio no mundo capaz de dobrar o povo do Rio Grande.

o
anrisul 9.
grande histéria.
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