Agéncias Presidente da Grey Brasil fala sobre as mudancgas provocadas pela tecnologia

Longo analisa o pos-digital

Cumu as areas de comunicacio
e marketing das empresas e
as agencias estao, na pratica, se
adaptando as profundas mudan-
¢as provocadas pelo avangos tec-
nologicos e da telecomunicacao?
E essa pergunta que o presiden-
te da Grey Brasil ¢ mentor de
estratégia ¢ inovacdo do Grupo
Newcomm, Walter Longo, tem
procurado responder no momen
to em que, segundo ele, o mundo
esta revendo alicerces analogicos
para construir o digital.

“Temos que nos preocupar
com a gestao de marketing na era
pos-digital. E quando eu defino o
atual momento como pos-digital
€ porque ja tlemos uma geracao
de consumidores que nasceram
na era digital. A tecnologia dei-
xou de ser novidade”, diz. “E as
mudancas estao cada vez mais
rapidas. Se antes as empresas e
marcas precisavam ter ‘armas
digitais’, como um namero de
seguidores no  Facebook, por
exemplo, hoje elas devem ter ‘al-
ma digital’, trabalhando com sis-
temas colaborativos. As agéncias
devem também gerir os negoécios
dos clientes, nao s6 a comunica-
cao”, completa,

Segundo o executivo, ha al
guns conceitos que marcam este
atual momento. Casos de efeme-
ridade, multiplicidade, sincroni-
cidade ¢ tensionalidade. “"Hoje
tudo ¢ efémero. Nada mais é
permanente. Temos um volume
enorme de marcas que surgiram
e morreram na era digital, por
exemplo. Redes sociais aparecem
¢ substituem as anteriores, O que
era importante perde relevancia,
¢ cada vez mais em uma velo-
cidade maior. E mesmo assim
nos continnamos a mensurar
resultados ha 30 anos do mesmo
modo”, ressalta Longo, falando
sobre efemeridade. "Quando vo-
ce entra em uma freeway tem
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Walter Longo: “almas digitais” no lugar de “armas digitais”

que aumentar a velocidade, caso
contrario vao passar por cima de
voce. Hoje temos que saber tam-
bém a hora de sair desta free-
way, e de forma tdo acelerada
quanto a que entramos”, diz.

Em relacao & multiplicidade,
Longo lembra que ja nao esta-
Mos Mais em um momento em
que a midia se resumia a algu-
mas opcoes. Hoje existem cen-
tenas de oportunidades, com a
internet influenciando a manei-
ra como as pessoas consomem
as midias tradicionais, casos da
TV ¢ dos meios Impressos, por
exemplo. “Com isso temos que

criar novos conceitos de medi-
cao e avaliar resultados num am-
biente em que um veiculo afeta o
outro”, explica

Ja sobre sincronicidade, o
(‘.\!'('llli\() I('n’l'”{l (]lll' JdS pl‘,\\().‘l\
"nao sao”, e sim “estao”. "0 banco
de dados esta se translormando
em banco de fatos, onde ¢ preci-
so trabalhar com algoritmos que
definam as pessoas no atual mo-
mento em que vivem. Quando
casam, 0s consumidores preci-
sam de determinados produtos,
quando tém filhos, de outros, E
preciso saber o que ofertar de
forma personalizada”, ahirma

Por fim, tensionalidade, para
Longo, ¢ essencial para as mar-
cas no mundo de hoje. "As mar-
cas sofrem de déhcit de atencao.
E precisam de uma dose de
lensao para gerar essa atencao
Quanto mais caracteristicas
opostas as marcas possuem den-
tro delas, maior a tensao gerada
ao consumidor”, explica, lem-
brando do conceito criado pela
Grey para a SulAmérica Segu
ros no final do ano passado - "A
vida ¢ imprevisivel, e isso ¢ mui-
to bom”. “Criamos uma tensdo,
que ¢ essa brincadeira de falar
de imprevisibilidade, algo que
pode assustar, por se tratar do
desconhecido, com o lato dela
ser boa. Como viajar para onde
nao se conhece ¢ acabar encon-
trando o lugar onde vai morar
no futuro,”

Longo diz que o cérebro busca
o tempo todo por nexos, porque
sao confortantes, tranquilizam
Mas, por outro lado, uma marca,
se entrar nessa onda, pode se tor-
nar uma paisagem. “A marca so
nao pode confundir tensionali-
dade com esquizofrenia. Ela pre-
cisa de certa dose de tensao para
chamar a atencao, mas nunca de
forma forcada, fugindo de seus
ressalta. "E também
precisa ser mais didatica em sua

atributos”,

comunicacao, Hoje, as pessoas,
quando estao em duvida sobre
uma compra, perguntam aos
amigos nas redes sociais. Outro
fato comum ¢ encontrar na inter-
net videos tutoriais explicando o
funcionamento de determinado
produto feitos pelos consumido-
res. Por que as marcas nao usam
seus canais de comunicacao — e
se preciso até midias pagas - pa-
ra tais funcoes?”, questiona, no-
vamente remetendo ao fato de
que as empresas nao precisam
mais de armas na web. De nada
adianta os canais proprietarios
se as marcas pretendem ainda
apenas conquistar likes em vez-
de usulruir ao maximo da rela-

cao com os consumidores. DMD



