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    “Com efeito! a imprensa era mais que uma descoberta maravilhosa, era uma redenção. A humanidade galgava assim o Himalaia dos séculos, e via na ideia que alvorecia uma arca poderosa e mais capaz de conter o pensamento humano.”




     




    Machado de Assis em “O Jornal e o Livro” (1859). 




    Ensaio dedicado a Manuel Antônio de Almeida.
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    Conheci o P.H. em 2015, quando eu era sócio da FSB Consumo. Ele já falava sobre o conceito e a tendência de brand publishing, naquela época. Quando veio para a FSB, para desenvolver esta área de oportunidade de forma transversal, tinha a experiência prévia em grandes organizações, como LANCE! e Movile, como base para a estratégia de desenvolvimento do projeto.




    P.H. me chamou positivamente a atenção, desde o início, ante a convicção sobre esta rota e a resiliência nos processos de educação e engajamento de diversos stakeholders (internos e externos), criando propostas interessantes para o negócio.




    Porém, em pouco tempo, ele concluiu que, pela natureza do conceito, para combinar a devida maturação e a necessária velocidade, ele deveria se dedicar a um projeto proprietário.




    Em 2017, pude acompanhar in loco a criação da Barões. P.H. compartilhou comigo a perspectiva geral: desde o modelo de negócio, até a visão estratégica e a disciplina de execução, ainda no âmbito de uma startup.




    A beleza deste processo partiu de premissas fundamentais, tais como a inequívoca e “inevitável” transformação do mercado de mídia e a consequente reinvenção do segmento de Comunicação & Marketing.




    O novo papel das marcas, em geral, está no centro desta discussão - tanto pela importância de uma narrativa mais abrangente e engajadora junto aos diversos públicos de interesse, idealmente, como pela necessidade de estarem alicerçadas a um propósito estratégico.




    P.H. define muito bem a concepção de “Publishers” como fator crítico de sucesso neste novo contexto mercadológico e competitivo, aproximando as empresas da discussão sobre Branding.




    Alguns cases, no livro, ilustram o percurso até o brand publishing de maneira categórica, com exatidão de fatos e dados que evidenciam benefícios comerciais, suportados pelas apresentações de fluxos de processos e KPIs de performance.




    Tenho convicção, pela minha experiência, de que a combinação de dois pilares essenciais de qualquer organização - a saber, Governança e Estratégia - será traduzida em Reputação por meio de marcas fortes, pautadas por propósitos legítimos que geram impactos positivos, como uma melhor gestão de ESG, por exemplo. Isso independe do setor - de Consumo, Serviços, Tecnologia, ou Industrial -, bem como do modelo de negócio de cada empresa: seja B2B, B2C; seja, às vezes, a combinação de ambos, B2B2C.




    A questão já é uma prioridade executiva nas companhias (tanto em nível de Board, quanto para C-Level), preocupadas em gerar vantagem competitiva, consistente e sustentável.




    Por esta razão, ante a minha paixão pelo tema de gestão de Marcas e Reputação, fiquei muito feliz com o convite do P.H. para a escrita deste prefácio, em especial por acompanhar o desenvolvimento do projeto que ele liderou, pautado por uma combinação imbatível entre a capacidade de sonhar e as de empreender e de executar.




    Luiz Carlos Dutra




    Diretor-executivo da Mover Participações
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    Não imaginava que seria tão difícil começar a escrever este livro sobre brand publishing e transição midiática. Afinal, esse é o tema da minha história de vida profissional, bem como das histórias do Bruno Costa e do João Gabriel Pereira, meus dois sócios, que fundaram comigo a Barões Digital Publishing, em 2017.




    Somados, temos décadas de trabalho em grandes plataformas digitais de conteúdo editorial, como LANCE!, Globo, Movile, e incontáveis projetos para marcas que, a partir dos anos 2000, começaram a explorar os meios digitais. Àquela época, ainda muito na dinâmica de tentativa e erro, muitas vezes movidas por hypes inconsistentes, sobretudo para replicar a comunicação persuasiva do século XX na Sociedade da Informação do século XXI.




    Mas a Sociedade da Informação se impôs, finalmente. No Brasil, foram cerca de duas décadas de transição, partindo de um ambiente de mídia centralizado em uma emissora televisiva, além de outras organizações de TV, alguns rádios e jornais, revistas e uma dezena de agências de publicidade - cujo objetivo de negócio era fazer filmes publicitários para a rede de televisão protagonista, que concentrava 80% do orçamento publicitário.




    Desconstruir esse modelo, obviamente, não seria tarefa fácil e, de certa forma, esse processo ainda está em curso. Mas, sobretudo do meio da primeira década do século XXI para cá - com a emergência do telefone celular como a mídia de maior capilaridade da história -, a profecia de Marshall McLuhan (“o meio é a mensagem”) foi implacável: agências, veículos e marcas, por mais que tentassem encaixar a mentalidade do século XX dentro da telinha do celular, não conseguiam.




    O fracasso foi retumbante, com a quebradeira sistemática de grandes grupos de comunicação impressa - inclusive a original Editora Abril. Como consequência, houve um rearranjo profundo nos setores de mídia e comunicação que, na minha visão, são duas frentes de uma mesma indústria. Tais derrocadas deixaram claro para as marcas que o modelo da Sociedade do Espetáculo (“acúmulo de capital produz imagens através do meio de comunicação de massa”, como cravou Guy Debord) estava datado. O meio mudou, de maneira estrutural. E quem não compreende os fundamentos do meio, não vai estabelecer a mensagem.




    Por essas e outras, voltando à primeira frase do livro, pensei que seria mais natural colocar no papel esse óbvio e ululante processo de transição midiática pelo qual a humanidade tem passado. Mas, como o processo foi e tem sido duro para todas as indústrias e a sociedade como um todo, tal tarefa não é necessariamente simples.




    Serve como alerta sobre a importância fundamental das organizações em aprenderem a operar na Sociedade da Informação, em nível profissional. Em particular, em suas faces mais visíveis: na comunicação e na mídia digital, ubíqua e central na sociedade humana. Isso passa pelo entendimento da atual transição midiática e do novo papel da comunicação das marcas, que assumem, de forma prioritária, o desafio de informar - e não apenas convencer - suas audiências.




    Portanto, apesar de não ser uma tarefa exatamente simples, é a isso que este livro se propõe: em sua primeira parte, vamos contextualizar o período de transição midiática que vivemos, tão ou o mais profundo vivido pela humanidade entre os séculos XIX e XX, com o surgimento do telégrafo (isso pra não precisarmos voltar ao século XV, com a prensa de Gutemberg - outro período de transição midiática de igual profundidade).




    Na segunda parte, após o fundamental aprofundamento sobre transição midiática, vamos entender o papel das marcas como entes digitais protagonistas na função de produtoras de informação. Em um movimento muito nobre, de resgate do valor da atribuição e da origem do conteúdo, com o total domínio das técnicas de um publisher digital profissional. Vamos analisar cases internacionais e nacionais e passar por toda a metodologia, por todas as etapas da logística da comunicação editorial: a plataforma, o conteúdo, a distribuição, os dados (com marcos regulatórios e mudanças tecnológicas em prol da privacidade). E, claro, resultados, que também são medidos sob novos parâmetros. Resultados, esses, que são impossíveis de construir (e medir) com os datados paradigmas do século XX - ainda que uma marca tenha todo dinheiro do mundo para investir no intervalo da novela ou do telejornal.




    Por isso, no que tange à comunicação de marcas nesse contexto brutal de rearranjo, o livro trata especificamente da comunicação editorial digital como um ativo de mídia proprietário valioso de uma organização.




    Neste livro, não tratamos das comunicações persuasiva, institucional, transacional ou operacional. Tampouco de assessoria de imprensa ou de mídia paga - que vão continuar a existir, integradas à agora protagonista mídia proprietária, que cresce como resultado lógico desse rearranjo.




    Como o tema “mídia proprietária” também é amplo, deixo claro o nosso escopo: a comunicação editorial em plataformas digitais proprietárias, que se tornam necessidade operacional para as marcas construírem audiências diretas, escaláveis e legítimas. A atual década de consolidação de transformações será tema da terceira e última parte do livro, que propõe debates sobre jornalismo especializado, sobre atuação e oportunidades da academia de comunicação e sobre o papel fundamental da gestão, em alto nível, para operar os novos processos de comunicação.




    Portanto, creio que vamos alcançar – eu, na escrita; você, na leitura - o objetivo que o livro propõe, com um título bem explícito: “brand publishing e transição midiática”, acompanhado por um subtítulo que tenta ser um complemento para profissionais de gestão, negócios e comunicação de todos os setores.




    Pretendo ocupar as próximas páginas com reflexões, paralelismos, provocações, ideias, exemplos e metodologia que ajudem a aguçar o processo de reflexão de profissionais e estudantes de negócios e comunicação, bem como o de líderes de organizações de diferentes setores, portes e atividades.




    Uma nota: esse ritmo de mudança atinge todas as áreas, inclusive no campo da linguagem, é claro. Portanto, mesmo ciente de que a língua é viva; de que a evolução para pronomes neutros é necessária, vou adotar os padrões gramaticais vigentes, ainda que isso me custe, em alguns momentos, uma ginástica estilística para tentar contemplar ambos pronomes.




    Enfim, espero que, durante a leitura atenta deste livro, você, leitora ou leitor, desenvolva outra perspectiva sobre o papel da comunicação editorial das marcas no processo de transição midiática no qual todas e todos estamos, inescapavelmente, envolvidos.
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    O contexto da transição midiática




    Antes de avançar sobre o conceito de brand publishing e mídia proprietária, é preciso entender o contexto de transição midiática sob o qual vivemos. Esse dever de casa, aliás, vale para todas as demais disciplinas de mídia digital, que vão muito além do brand publishing. Por isso, precisamos entender que, apesar das particularidades inerentes à plataforma digital e à Sociedade da Informação, a transição midiática não é um fenômeno exatamente inédito.




    Se voltarmos cerca de 100 anos, para o início do século passado, vamos nos deparar com um processo de transição midiática também profundo, que tem similaridades com a época que vivemos. O telégrafo, rede desenvolvida e implantada por Samuel Morse (entre outros) ainda no século XIX, ganhou escala e se tornou uma rede mundial de informação em tempo real, através dos cabos que levavam impulsos elétricos, quase instantaneamente, para outros países e continentes (inclusive, através de cabos submarinos). Os impulsos elétricos transmitidos pelos cabos do telégrafo eram decodificados em mensagens, notícias e informações.




    Uma curiosidade reveladora: foi naquela época que se começou a utilizar o termo “informação on-line”, por causa dos cabos. Pois é, o telégrafo é o avô legítimo da internet e ambas as redes são aplicações da eletricidade. Essa relação é descrita pelo jornalista Tom Standage no magistral livro “A internet vitoriana”, de 1998. Vale muito a pena lê-lo, porque é uma referência definitiva para entender a transição midiática que vivemos.




    Assim como hoje, naquele fin de siècle o telégrafo de Morse também foi se desenvolvendo e ganhando escala no mundo todo. Com sua consolidação, muitos jornais e agências de notícias aposentaram seus pombos correios e adotaram a estratégia de “seguir o cabo” - caso da Reuters, agência de notícias fundada por Paul Julius, o barão von Reuter. Com o telégrafo, as informações financeiras, que demoravam duas semanas para atravessar o Atlântico entre Londres e Nova Iorque, se tornaram “on-line”. Isso mudou a dinâmica das bolsas, das notícias, das informações. Naquele momento, o mundo foi conectado; viramos a tal aldeia global.




    Sobre tal fenômeno, o nosso gênio Machado de Assis escreveu, em 1859, no Correio Mercantil, um pequeno e preciso tratado, “O Jornal e o Livro”, embalado pela transição midiática daquela época. Aliás, é sempre bom lembrar que Machado era um homem que compreendia bem a evolução tecnológica do seu tempo: começou a carreira como tipógrafo, inclusive. Ou seja, foi um técnico em publishing (ou “publicista”, como Machado definiu), além de escritor. Não por acaso, entre passeios na Rua do Ouvidor, óperas, leituras, escritas e despachos como servidor público, Machado teve uma vida muito movimentada, ao testemunhar a escalada da eletricidade, do telégrafo, dos jornais e até do automóvel. Nesse artigo sobre o jornal e o livro, Machado “mata a pau” ao relacionar a evolução natural das interfaces com a necessidade intrínseca de movimento por parte do espírito humano:




    “A lei eterna, a faculdade radical do espírito humano, é o movimento. (...) O livro é um sintoma de movimento? Decerto. Mas estará esse movimento no grau do movimento da imprensa jornal? Repugno afirmá-lo. O Jornal, a literatura quotidiana, no dito de um publicista contemporâneo, é reprodução diária do espírito do povo (...). O livro não está decerto nestas condições. Há aí alguma coisa de limitado e de estreito se o colocarmos em face do jornal. Depois, o espírito humano tem necessidade de discussão, porque a discussão é movimento.”




    Se o jornal já atendia a necessidade de movimento do espírito humano, quem diria o celular um século e meio mais tarde? Mas, calma, ainda não chegamos lá. Antes, é preciso entender o processo como um todo. A partir do paradigma do telégrafo, seus potentes desdobramentos midiáticos foram surgindo, a saber: o telégrafo “sem fio”, que depois ficou conhecido como rádio; e o telégrafo “falante”, ou melhor, o telefone. O mesmo paradigma foi usado para a invenção da televisão, que, por sua vez, ganhou protagonismo absoluto, em nível global, após os postes de luz elétrica substituírem as lamparinas. Sem choro nem vela. Ou seja, a partir da escalada da eletricidade e do telégrafo, da imprensa, do rádio, do telefone e da televisão, surgiu a “Sociedade do Espetáculo” do século XX.




    Então, o século XX aposentou aquela mídia artesanal baseada na prensa de Johannes Gutenberg. Agora, a mídia estava eletrificada. A escala mudou completamente. Os jornais e revistas eram impressos com grande velocidade, com novos formatos e padrões gráficos. As emissoras de rádios dos disc jockeys foram consolidadas - técnica e economicamente - em redes como ABC, NBC e outras empresas que, em evolução contínua, se tornaram broadcasters de televisão. Após a grande pandemia de gripe espanhola e duas guerras mundiais que alteraram todo o panorama social, cultural, tecnológico, geográfico, econômico e político, o novo século e a nova sociedade surgiram, em definitivo - deixando para a história o bom e velho século XIX.




    Por isso me surpreende, muitas vezes, o saudoso debate entre profissionais de comunicação e negócios em relação à indústria do século XX, em uma idealização do passado, a meu ver, sem sentido. Pois com a nova rede global, a internet, começamos a testemunhar uma nova e ainda mais profunda era de transição midiática, que torna o Século XX um “filme de época”, tal qual a Era Vitoriana.




    Lá nos anos 90, quando a World Wide Web ainda era novidade, o século XX estava em seu apogeu. Não só pelo período de relativa paz e pelo pujante crescimento econômico global, puxado pelos Estados Unidos, mas, também, como causa e consequência, pela onipotência da “Sociedade do Espetáculo”. Com o modelo comercial de publicidade baseado no formato para televisão - sobretudo no mercado brasileiro -, os conglomerados de mídia eram os grandes intermediários da informação que circulava na sociedade. Uma restrita elite midiática ditava o conjunto de crenças e valores para a aldeia global, processo muito bem detalhado pelos clássicos intelectuais brasileiros Milton Santos e Renato Ortiz.




    Só que a WWW trouxe à tona o começo do fim da Sociedade do Espetáculo. Pois a internet, o “novo telégrafo”, começou a mudar profundamente os modelos. A informação on-line - termo telegráfico reaproveitado já nos primórdios da internet - ganhou contornos definitivamente profissionais após o ataque ao World Trade Center, em 2001. O celular foi o seu desdobramento derradeiro, pois atendeu, em nível ubíquo e instantâneo, a necessidade de movimento do espírito humano. Tal qual como Machado de Assis capturou. Tanto é que o telefone celular foi reclassificado de “telefone” para “dispositivo móvel da nova mídia”, conforme sustentei na minha dissertação de mestrado em 2005 - defendida na Escola de Comunicação e Artes da Universidade de São Paulo (um ano e meio antes do lançamento do iPhone, veja você).




    Não por acaso, esse “dispositivo móvel digital” se tornou a mídia com maior capilaridade da história humana. Todo esse rearranjo no padrão dos meios de comunicação mexeu profundamente na mensagem e, pela capacidade de interatividade instantânea, mudou a relação entre produtores de informação e consumidores de informação – consumidores que, por sua vez, também se tornaram produtores em escala: primeiro, com os blogues; mais tarde, para o bem e para o mal, com as redes sociais.




    Mesmo com a escalada absoluta da internet através do celular, com a desestruturação escancarada do processo clássico de informação, as empresas relevantes da Sociedade do Espetáculo ainda tentavam segurar o modelo do velho século. Segurar a todo custo, literalmente. Mesmo que isso representasse a falência. A Editora Abril, por exemplo, se desmanchou de maneira pública e notória, como resultado de uma mentalidade fundamentada - com absoluto sucesso - no século XX.




    Existia a crença - não apenas por parte da Abril, mas praticamente de todo o setor de mídia - de que uma editora de títulos impressos continuaria sendo um ente ungido e, portanto, conseguiria manter o monopólio do publishing de conteúdo editorial; de que tais técnicas de produção e distribuição, em nível profissional, fossem ser do interesse apenas de um único setor da economia - um setor relativamente pequeno, desproporcional à sua capacidade de influência. Essa crença vitimou muitas estruturas excelentes no mundo todo, como a própria Editora Abril, o Jornal do Brasil, o grupo LANCE!, o Jornal da Tarde, o Diário de S. Paulo, a Revista Época, e muitos outros jornais e grupos de mídia - sobretudo a mídia impressa, setor que primeiro sentiu a imposição da realidade pela natural vocação do celular como suporte para notícia escrita, ilustrada por fotos com muito melhor resolução, com natural integração multimídia, que atualiza várias vezes por dia (não só no dia, na semana ou no mês seguinte).




    Nos Estados Unidos, o fechamento da edição impressa da Newsweek soou como um escândalo em 2012. Depois, os fatos se estabeleceram. A circulação dos 200 maiores jornais teve queda de 200% nos 22 primeiros anos do século XXI. Entre 2019 e 2022, estima-se que foram fechados dois jornais por dia. Não preciso registrar aqui os números de falências de grupos de mídia no Brasil, para não ficar datado. Mas o Censo Brasil de Editores de Jornais e Revistas 2022, encomendado pela ANER e pela ANJ, mostrou que, dentro do universo pesquisado, não houve nenhum lançamento impresso desde 2020, e revelou “alta capacidade de adaptação das editoras, já que uma significativa parcela delas transformou seus veículos impressos principais em digitais, caracterizando-os como portais e, muitas vezes, mudando seus títulos para nomes que funcionam mais na web”. Existe um material farto sobre esse fenômeno no Brasil e no mundo, sempre indexado na internet por observatórios como o Pew Research Center e o portal Poder360. E vem mais história por aí, até porque o profundo rearranjo da transição midiática ainda é um processo em curso.




    A quebradeira é geral porque o sistema mudou. Não foi apenas um determinado hábito ou formato, mas a plataforma de mídia em si que provocou mudanças estruturais. Foram poucos profissionais do mercado de comunicação e mídia, formados com a cabeça do século XX, que conseguiram vislumbrar o nível de profundidade desse rearranjo.




    Sou testemunha dessa visão predominantemente anacrônica: já ouvi muitas conversas de publishers, executivos e jornalistas sobre a época de ouro do mercado, com os eventos de print technologies nos Estados Unidos, ou sobre a boêmia dinâmica das redações, que concluíam seus expedientes em botecos, após o suado fechamento da edição impressa.




    Não me leve a mal, por favor. Além de eu não ser exatamente um saudosista, essa leitura romantizada me soa como excêntrica: mais ou menos como se Julius von Reuter ficasse apegado e distraído com sua criação de pombos correios, enquanto o telégrafo abria espaço para competidores que capturavam o espírito do tempo.




    Apesar da resistência de empresários, profissionais e agências de comunicação, a Sociedade da Informação foi implacável. Com a pandemia de COVID-19, o já barulhento processo de ruptura explodiu na cara de quem ainda tinha dúvidas sobre a transformação. A pandemia, vale frisar, eclodiu universalmente em março de 2020 e marcou mais um intenso paralelo entre as transições midiáticas nas duas últimas viradas de séculos.




    Por outro lado, profissionais e organizações que já tinham compreendido o momento de transição midiática puderam se libertar, de uma vez por todas, das desconfortáveis e descabidas comparações com o século XX. Para quem ficou em cima do muro, restaram duas opções: ou sair do negócio de mídia, ou correr muito para adaptar o mindset ao século vigente.




    Por essas e muitas outras, entender de transição midiática é fundamental. Seja para profissionais de comunicação (óbvio), seja para executivos de negócios e gestão (óbvio, também). Justamente para enxergar o contexto completo e entender que o processo digital, conquanto já escalado, ainda está sendo construído. A boa nova é que ainda dá tempo de pegar o caminho certo.




    Afinal, ainda estamos vivendo essa época de rearranjo. Inclusive, de bastante euforia, provocada pela nova indústria de comunicação e mídia, com impactos ainda mais intensos que os sentidos a partir dos anos 1950 em diante, com Hollywood, Rock and Roll, telejornais, novelas, cigarros, refrigerantes, carros e fast food. De certa forma, estamos vivendo tudo isso novamente, mas agora em cima da plataforma digital, com novos hábitos, valores, vozes e escala.




    Entender o processo da transição midiática, portanto, é o primeiro passo para colocar as necessárias transformações em perspectiva. E não cair, de forma acrítica, em qualquer hype ou modismo, tomando decisões sem fundamento, com base em técnicas superficiais de encantamento corporativo. É preciso, para não perder ainda mais tempo (e para não falir), ter inteligência, sabedoria, fôlego e credibilidade. Principalmente, é preciso entender a lógica do processo de rearranjo, que traz consigo profundas transformações. O foco do nosso próximo capítulo, aliás.
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    Uma época de rearranjo




    Como você leu, o capítulo anterior é fundamental para profissionais de comunicação e negócios, pois a atual transição midiática precisa ser colocada sob a perspectiva adequada. Já experimentamos anteriormente uma outra ruptura entre séculos, justamente por causa da emergência de novas tecnologias de comunicação, que fez o século XX parecer ficção científica diante do obsoleto século XIX.




    A então nova “Sociedade do Espetáculo” tornou o século XX um século mediado pelos meios de comunicação de massa. “O meio é a mensagem”, profetizou McLuhan, em 1967. E o século XXI, por sua vez, com o “nosso” rearranjo, também tornou o século XX obsoleto.




    Devemos estressar esse paralelo essencial, para que alguns profissionais de comunicação, gestão e negócios não passem mais vergonha diante do tema. Esse é o chamado mais urgente, para começo de conversa. Já estamos no século XXI, construindo uma nova sociedade (veja bem: a Rainha Elizabeth II morreu em setembro de 2022; portanto, é seguro afirmar que já podemos virar a página do século XX, em definitivo).




    Por isso é preciso encerrar de vez a postura deslumbrada de fim de século em relação às supostas “inovações”, baseadas em hypes e modismos. Por outro lado, também é necessário parar de minimizar as profundas e indefectíveis transformações da nova plataforma global.




    Nesses meus 22 anos de carreira, o que eu vi foi uma absurda inversão de valores e prioridades por parte das marcas, das agências e dos veículos. Vi muitas empresas colocando o digital em um pedestal quase inatingível, sob a égide da “inovação”. Como se fosse tudo absolutamente novo e imprevisível; como se não houvesse um paradigma técnico por trás da internet. Internet, aliás, que foi inovação, na parte técnica, lá pelos anos 60 e 70, tempos da Arpanet; e, na frente comercial, nos anos 90, com a definitiva escalada da World Wide Web. Depois disso, a internet se massificou. Ao longo dos anos, superou todos os demais suportes juntos, e se estabeleceu como ubíqua e universal.




    Portanto, essa frívola fetichização abobalhada da internet como “rocket science” fez com que alguns executivos de marcas, veículos e agências tratassem a internet como uma atividade esotérica, sem a devida atenção aos profundos e reais impactos das mudanças nos ambientes social e econômico. A combinação entre deslumbramento e negligência resultou em uma contradição suicida.




    Em 17 de maio de 2022, conversei com Cezar Taurion sobre essa contradição, em uma agradável conversa presencial regada a chá, em Ipanema, no Rio de Janeiro. Cezar é uma das principais autoridades no Brasil acerca do processo de inovação corporativa. Ele definiu como “infantil” a maior parte das abordagens das organizações brasileiras em relação à inovação, que têm suas salas de transformação digital equipadas com mesas de pebolim, pufes, escorregadores.




    Taurion aponta que, seja pelo medo do FOMO (“fear of missing out”), seja por puro despreparo, as marcas, em vez de estruturarem uma abordagem consistente, ficam pulando de hype em hype, inventando “desnecessidades”. Esse deslumbre nocivo com hypes distrai os decisores de reais questões. Ou seja, fala-se muito e entrega-se muito pouco. Sobre esse processo ilusório, Taurion escreveu, em seu Medium e em seu LinkedIn, no dia 1º de julho de 2021, o assertivo trecho a seguir:




    “Inovação não existe no vácuo. Isso implica que, além de cartazes na parede incentivando a inovação, devem existir estratégias e ações que façam acontecer as boas ideias que surgem dentro e fora das empresas. Inovação não é algo pontual, do tipo “Innovation Day”, mas processo contínuo que deve se inserir no DNA da empresa. Inovação não é uma estratégia por si mesma, mas um meio para se manter competitivo. Um sinal de que se fala muito em inovação, mas faz-se pouco, é a análise de uma pesquisa que ajudei a elaborar. Nela, os CEOs de grandes empresas disseram, enfaticamente, que inovação é crucial. Porém, quando perguntados se havia budget reservado para inovar, a imensa maioria disse que não. Quando existia, era uma ínfima porção dos gastos do setor. Inovação sem investimento não é inovação, mas mágica.”




    Claro que o processo de inovação - se estruturado decentemente - é virtuoso. Mas, antes de inovar na forma, é preciso inovar no processo. Em linha com o raciocínio de Taurion, a seguir, vi gente de grande agência de comunicação, de veículos e de marcas diversas interpretar a “persona inovadora”, após um desses tours guiados no Vale do Silício. Para piorar, voltar com palestras enfadonhas para um público boquiaberto com tanta “inovação”. Para um profissional sem discernimento, presente nos workshops de “inovação”, aquela superficial palestra pós-tour parecia fazer todo sentido: um mini Vale do Silício poderia ser instalado nos (caricatos) departamentos de inovação das marcas, como Taurion escreveu:




    “Uma das coisas que nunca me entusiasmaram foram as famosas “tours” pelo Silicon Valley com um monte de executivos, que me pareciam muito a visita ao zoo. Muita curiosidade sobre os estranhos bichos (as startups e os nerds) que vivem lá, fotos em frente ao Googleplex. No retorno, tudo continuava como o que era antes. Poucas empresas mudaram seu comportamento, depois que seus executivos fizeram esse safari no Vale. A ideia de aprender sobre o futuro, visitando pontualmente as sedes do Google ou da Meta (ex-Facebook), não me parecia muito sólida.”




    Segundo Taurion, esse padrão de comportamento, que ainda perdura, trouxe muito prejuízo de tempo e dinheiro. Enquanto a economia digital avança de maneiras sólida e pragmática, as organizações com esse tipo de pensamento cafona perdem, naturalmente, seus espaços no mercado. Pois a contradição desse nocivo padrão de comportamento está justamente em vender uma suposta “inovação” de maneira superficial, com foco em interfaces prontas - e não processo.




    Na comunicação corporativa, em particular, isso tende a ser pior. Durante muito tempo, foi praticamente unânime a confusão entre o conceito de “inovação” e outros conceitos distintos, tais como redes sociais, aplicações transacionais e conteúdo digital, por exemplo. Como se tudo, só por ser digital, fosse absolutamente a mesma coisa. Sem discernimento. Sem uma abordagem estruturada para testes das tais “inovações” - e, pior, sem o preparo adequado para tocar as reais prioridades...




    Conheci o Cezar porque ele foi referência fundamental para o meu mestrado na USP, com seu livro “Internet Móvel”, em 2002. Acabei fazendo esse mestrado porque tive a bênção de começar minha carreira na Movile - quando ainda era Compera; na primeira geração de executivos desse conglomerado de mídia móvel. Essa oportunidade surgiu como consequência dos meus ricos quatro anos de estudos na faculdade de jornalismo da PUC-Campinas. Intuitivamente, durante o curso, me voltei para empreendedorismo e meios digitais, com a fundação “extraoficial” da EJJOR (Empresa Júnior de Jornalismo), que prestou serviço para a Conpec (Empresa Júnior de Computação da Unicamp - essa sim, oficial). Vale o registro de que tive como meu primeiro cliente o brilhante e saudoso Alexandre Piccolo, então estudante de engenharia de computação e diretor de marketing da Conpec.




    A partir dessa valiosa amizade, conheci pioneiros de sucesso da economia digital, como Fabrício Bloisi, Fábio Póvoa, André Penha e Juliano Prado, entre outros nomes de uma geração realmente inovadora e brilhante. Esses nomes citados, não por acaso, são dos fundadores de organizações brasileiras líderes da nova economia, como Movile, QuintoAndar e Galinha Pintadinha. No último semestre da graduação, já trabalhava com Fabrício Bloisi e Fábio Póvoa, durante a gênese da Movile.




    Bloisi e Póvoa, junto a uma extraordinária equipe de engenheiros da computação (alguns dos quais viraram amigos para toda a vida), me ensinaram não somente a como trabalhar com meios digitais, mas também a como enxergar a engenharia por trás desses sistemas. A como entender plataformas, em vez de aplicações prontas; como enxergar modelos, em vez de interfaces; como estabelecer processos, em vez de apenas divagar com produto final.




    Ou seja, tive a honra de fazer parte de um time de francos desbravadores da internet móvel no Brasil. Nesse espírito, a Compera foi a principal incentivadora da minha já citada dissertação de mestrado acadêmico em Ciências da Comunicação, na ECA-USP. Ainda não detalhei, mas a dissertação “Notícias no celular: uma introdução ao tema” foi o primeiro tratado acadêmico no Brasil sobre o celular como mídia para distribuição de conteúdo noticioso. Fui selecionado em um concorrido processo pela orientadora Mylene Melly, engenheira da Poli-USP, doutora em hypermedia que, pra minha sorte, enxergou o valor da minha proposta.




    Essa boa base inicial, no mercado e na academia, me ajudou a compreender que a internet não era um monólito obscuro dos deuses, e sim uma plataforma universal de comunicação, transação e relações sociais que estava sendo - inexoravelmente - implantada. E que o celular, como escreveu Howard Rheingold em “Smart Mobs”, publicado em outubro de 2002, seria “a próxima revolução social”.




    Esse processo de rearranjo, portanto, já era tecnicamente óbvio e ululante. Porém, muitas organizações seguiram previsões e análises sem nexo, de profissionais de comunicação e líderes de negócios e gestão despreparados e alienados. Isso custou o dinheiro, o tempo e a sustentabilidade de diversas marcas, em todos os setores. Agora, como o mundo todo já está na segunda década da Sociedade da Informação, muitos profissionais e organizações estão tendo que aprender na marra (e, pior, correndo contra o tempo) o real significado da plataforma digital na sociedade humana.




    O lado bom dessa história é que houve uma depuração: agências, veículos e profissionais frívolos ficaram para trás. Os modelos se estabeleceram. Cada vez mais, o meio é a mensagem, em níveis extraordinários; em bits e bytes. Empresas morreram e vão morrer, porque “a velha roupa colorida não nos cabe mais”, como cantou o maior roqueiro do sertão, Antônio Carlos Belchior. Novos players como a Movile, o QuintoAndar, a Barões (mandando a modéstia às favas) e outras empresas - que ajudam pessoas e organizações a operarem na nova sociedade multiconectada - vão dominar o cenário cada vez mais, com compreensão real do que significa a Sociedade da Informação. Principalmente a comunicação editorial das marcas, o escopo deste livro - que logo vai entrar em seu foco central, prometo.
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