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prefacio

“S6 notamos o digital quando falta.” Essa frase nio poderia ter
sido dita por outra pessoa ¢, com ela, vocé pode ter uma ideia de
como ¢ conversar com Walter Longo. Conhe¢o o Walter hd pelo
menos quinze anos, dos eventos que fizemos juntos pela HSM,
e ele é assim: ligado no futuro. E um publicitirio diferenciado e
sempre disposto a conversar sobre tecnologia, assunto que domina
como ninguém.

Tecnologia ¢ inovagio estio sempre nas palestras e entrevistas
desse grande profissional da comunica¢io que, ao longo de sua
brilhante carreira, acumulou posi¢des de lideranc¢a e mudou o jei-
to de trabalhar das empresas por onde passou. Nao foram poucas.
E presidente da Grey Brasil, mentor de estratégia e inovacio do
Grupo Newcomm, iniciou as operagdes da TVA no Brasil, entre
tantas outras. Walter é polivalente e multitarefas. E um profissio-
nal muito a frente do seu tempo.

Numa de nossas conversas, sempre animadas e empolgantes,
ele me disse que a inovagio esta no mundo desde o homem das
cavernas. Preferi ndo perguntar por que e fiquei pensando sobre
aquilo. Ele tem razio. E simples: como chegarfamos até aqui sem a
1novagao, sem as descobertas ¢ sem a vontade do homem de se de-
senvolver? Inovagio e tecnologia movem o homem. Nio podemos

confundir inova¢ao com tecnologia, no entanto. Andam juntas,
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mas inovar nio significa necessariamente ter o top da tecnologia
nas maos, afinal o status tecnologico acabou, como o Walter bem
diz. Por isso ¢ muito mais interessante entender o que fazemos
com a tecnologia e como ela pode nos ajudar a inovar.

Por ai podemos perceber a visao do Walter: ele desconstroi con-
ceitos, quebra padrdes e apresenta um modelo mental totalmente
diferente da média. Enxerga o mundo com outros olhos, muito
mais apurados. Entramos na era pds-digital, como ele gosta de di-
zer, e 1sso exige ainda mais da nossa parte na busca por inovagao,
principalmente no mundo dos negdcios. Segundo ele, as empresas
que nio tiverem a alma digital n3o sobreviverio.

Costumo dizer que generosidade é qualidade imprescindivel
de quem detém o conhecimento. Essa ¢ uma caracteristica desse
profissional que tanto admiro e que agora compartilha conosco
toda a bagagem de uma vida dedicada a comunicagio e ao marke-
ting. Estd no mesmo nivel dos gurus internacionais, sabe disso,
mas mantém a simplicidade de aprender, inovar e ouvir sempre.

Em minha busca constante por conhecimento, mesmo quando
as agendas lotadas nio permitem, sempre procuro pelo mentor,
professor e amigo, Walter Longo. Para finalizar, deixo aqui outra
frase dele, mas, desta vez, pra que vocé pense a respeito: “Toda
nova era gera fascinio e medo”. Sabe por qué?

Boa leitura!

José Salibi Neto



apresentacao

Ao entrar numa livraria para ver o que hd de novo, grande par-
te das obras ja dd, logo na capa, uma boa indicagio do que voceé
val encontrar nas paginas seguintes. Nisso os titulos diditicos ou
académicos sao imbativeis, oferecendo uma clareza de objetivo in-
superdvel. E s6 bater o olho e imediatamente sabemos do que se
trata o livro e a quem ¢ destinado. Nos romances e obras de fic¢io,
porém, tudo ja ¢ mais hermético e precisamos olhar o verso ou a
orelha para ter uma ideia mais clara do conteudo.

Enquanto isso, as obras voltadas para o mundo dos negdcios
passaram recentemente por um processo de renovagio, buscan-
do criar titulos cada vez mais surpreendentes e superlativos e,
com 1sso, atrair a atengao do futuro leitor por meio da divida e da
curiosidade, jamais da certeza. Basta uma rapida olhada nos titulos
dos altimos best-sellers sobre gestio para perceber essa tendéncia:
Pai Rico, Pai Pobre; O Ponto da Virada; A Estratégia do Oceano
Azul; O Monge e o Executivo; De Volta ao Mosteiro; O Efeito
Porco-Espinho; O Divergente Positivo;, A Quinta Disciplina;
Primeiro Quebre Todas as Regras ¢ at¢ o famoso Quem Mexeu
no Meu Quejjo?

Confesso que entendo ¢ aceito essa tendéncia, mas ainda pre-
firo titulos mais esclarecedores, que definam a priori do que se
trata a obra. Afinal, se tem alguém que ndo pode perder tempo
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¢ exatamente o publico-alvo dos livros de negdcios. Por isso
confesso que, como publicitirio de origem e vicio, ao escolher
o titulo desta obra tive a tenta¢do de navegar por nomes criati-
vos, impactantes, engracados e até chocantes como Depois ndo
diga que eu nio avisei ou entdo A era digital ja era, mas resolvi
seguir meus instintos ¢ batizd-lo de Marketing e Comunica¢do
na era pos-digital.

Assim fica claro que, nas paginas seguintes, nosso leitor vai
encontrar ideias, cases e principalmente conceitos que devem
servir de inspira¢do a todos aqueles que atuam na comunica¢io
mercadologica, no destino de produtos, na gestao de branding e
na dificil arte da publicidade. Mas esta obra pode também inte-
ressar aos gestores em geral, responsaveis por liderar pessoas nas
mais variadas func¢des e, para isso, precisam dominar e enten-
der as mudancgas comportamentais que hoje afetam a sociedade e
seus habitos de consumo.

Ha4 no titulo, porém, uma palavra ou conceito que gera um
questionamento imediato: pés-digital. Como assim? Nao seria di-
gital? O mundo inteiro nio estd falando da revolugio digital e seu
impacto na sociedade? Os jornais e revistas nio estio fazendo um
grande esfor¢o para se adaptar ao mundo digital? Os eventos, os
cursos livres e os livros nio estio todos buscando formar e infor-
mar a sociedade sobre a nova realidade digital? Que histéria € essa
de pos-digital? E af estd a grande tese deste livro. O que vamos
analisar ¢ a rapida migragio da sociedade para um cenario e am-
biente totalmente inéditos: um novo momento do mundo onde o
que era novidade virou commodity e o que fascinava ou amedron-
tava agora ¢ lugar-comum. A tecnologia deixou de ser privilégio
de poucos e passou a permear toda a sociedade.

O acesso a informagio, que antes era restrito e exclusivo, ago-

ra esta democratizado e ao alcance de todos. E se alguém acredita
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que deve fazer um esfor¢o em sua empresa para aproveitar todas as
oportunidades da era digital, permita-me informar que essa fase
Jja esta com os dias contados, ¢ uma nova era da sociedade de con-
sumo estd em curso, transformando novamente as relagdes entre
marcas e pessoas, empresas ¢ comunidades, gestores e colaborado-
res. A era digital jd era. Bem-vindo ao mundo p6s-digital.

Mas, afinal, o que é era p6s-digital? E exatamente a realidade
em que vivemos hoje, na qual a presenca da tecnologia digital é
tio ampla e onipresente que, na maior parte do tempo, nem no-
tamos que ela estd 14. S6 percebemos sua existéncia quando falta.
Essa total ubiquidade da tecnologia digital provoca impactos em
todos os aspectos da vida e isso se traduz em novos desafios para os
lideres de empresas e para os gestores de comunicagio, marketing
e propaganda. Este livro ¢ para esses profissionais, que precisam
enxergar com clareza o que a nova era nos traz e, com 1isso, con-
duzir estratégias que garantam um desempenho presente e futuro.

Cada vez que a humanidade da um salto tecnologico, a pri-
meira rea¢do ¢ de surpresa ¢ medo. Mas, depois que a inovagio é
absorvida, as pessoas aprendem a otimizar suas possibilidades. E
0s pioneiros nesse aproveitamento prosperam. Na Historia, isso se
repetiu varias vezes. Aconteceu com o fogo, a agricultura, o metal,
com os instrumentos de navegac¢io, com o vapor e a eletricidade.
Mas essas invengdes sao sO 0 primeiro passo, pois o que realmente
importa ¢ o que se faz a partir delas.

A revolucao nao acontece quando a sociedade adota
novas ferramentas, e sim quando adota novos compor-
tamentos. Desenvolver a tecnologia digital e deixar o mundo
analogico para trds foi um momento maravilhoso vivido por
quem nasceu no século 20, mas ¢ um capitulo ja superado. Nao
existe mais fronteira entre mundo digital e mundo real, en-

tre online e oftline, a partir de agora ¢ tudo uma coisa s6. A
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tecnologia digital foi absorvida e faz parte de todos os aspectos
da vida, o tempo todo. Por isso, ¢ hora de tratarmos os impactos
que essa ubiquidade provoca no presente ¢ no futuro. Estamos
saindo, portanto, da era digital e entrando de maneira acelerada
na era pos-digital.

Para viver, produzir e se perpetuar na era pés-digital e em todas
as outras que virao, ja que essa essa nova fase do mundo ¢ apenas
parte desse fluxo continuo de evolu¢io, ¢ preciso conhecer sua
estrutura e dinamica para aproveitar todas as possibilidades efi-
cientemente. Nao & mais questao de utilizar de ferramentas
ou armas digitais, e sim de possuir uma alma digital. Alma
digital essa que deve ir muito além de sites, blogs ou paginas no
YouTube, mais que e-commerce, redes sociais, banners ou com-
pra programatica. Estamos falando de uma outra dimensio do
envolvimento digital, aproveitando a onisciéncia, onipoténcia e oni-
presenca que ele proporciona.

Precisamos abragar o big data e os algoritmos, incentivar o
home office e o digital back no planejamento, nos acostumarmos
com as reunioes por videoconferéncia, implementar sistemas cola-
borativos e generativos, eliminar estruturas piramidais para operar
em rede, rever hierarquias de poder e estabelecer o didlogo em to-
dos os aspectos da comunicagido com o mercado.

O neurocientista ¢ neurocirurgidao Dr. Elson Montagno suge-
re que se troque o conceito de alma digital para espirito digital,
um verdadeiro zeitgeist. Segundo ele, a neurofilosofia nos indica
que alma ¢é “o que de mim sente” enquanto espirito é “o que de
mim sabe”. Um ¢ sensorial, e o outro ¢ cognitivo. Isso indicaria
que se trata de um novo espirito, ¢ nio uma nova alma. Mas para
rimar arma digital com alma digital, optei pela liberdade poética
de manter o conceito. A verdade ¢ que os nascidos de 1990 para
ca ja trazem esse chip de fabrica. Chegam com esses superpoderes
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introjetados, conectados e com sua vida sempre em beta. Afinal,
tecnologia ¢ o que € inventado depois que nascemos. Mas, para os
outros nascidos no século 20, exige adapta¢io.

Este livro ¢ para quem quer enxergar com mais clareza o que ¢ a
era pos-digital, entender como funciona e emergir da leitura com
uma compreensio alargada sobre o momento que ja estamos vi-
vendo e que muitos ainda insistem em chamar de futuro. Se era o
futuro, entio este futuro chegou. A nova era mudou o comporta-
mento das pessoas e exige a ado¢io de uma postura pos-digital em
comunicagio, marketing, propaganda e publicidade mas, para que
1ss0 aconteca, os gestores dessas areas precisam abrir suas mentes
para a nova realidade e comecar a atuar de acordo com suas carac-
teristicas ¢ desafios.

Esta obra esta dividida em trés partes. Na primeira, buscamos
entender as mudangas que estio ocorrendo no cenario empresarial
e na sociedade. Na Parte 2, o objetivo ¢ elencar os principais pa-
radigmas que nos prendem ao passado ¢ que precisam ser revisa-
dos. A terceira e ultima parte ¢ aquela na qual avaliamos cada uma
das principais caracteristicas da era pos-digital e seu impacto nas
decisdes mercadologicas de nosso dia a dia como profissionais de
marketing e comunica¢io.

Na Parte 1, nossa primeira providéncia ¢ fazer a distingao
entre pendéncia e tendéncia, para poder priorizar a segunda.
Normalmente, os profissionais perdem muito tempo e energia
resolvendo pequenas coisas ou preocupados com as metas da se-
mana, do més, do trimestre ¢ nio tiram um tempo para perce-
ber para onde o seu mercado estd indo, o que o consumidor estd
querendo e o que pode ser feito para surpreendé-lo e encanti-lo.
E como se estivessem dirigindo 3 noite em uma estrada cheia de
curvas usando apenas far6is baixos. Identificar tendéncias e agir

de acordo com o que apontam equivale a acender os fardis altos
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para antecipar situagdes, preparar movimentos corretos e, com
1sso, ir em dire¢do ao seu destino na maior velocidade possivel —
mantendo a seguranga.

O foco no futuro ¢é uma exigéncia da era pos-digital. “Quem
nao pensa daqui para frente, nao vai existir daqui para frente”, foi
o conselho dado por Larry Page, cofundador do Google e um dos
homens que estd liderando a era pos-digital. Ja Bill Gates, no seu
livro de 1996, The Road Ahead, nos lembrava que os decisores
nio devem superestimar o que pode ser feito no curto prazo nem
subestimar o que pode acontecer em uma década, pois essa desa-
tengao pode custar a permanéncia no mercado. A era pos-digital
ja dizimou segmentos inteiros em poucos anos.

A coragem para revisar paradigmas, questionar hierarquias,
ampliar horizontes e estressar relagdes estaveis equivale a um pas-
saporte para a era pos-digital. Como profissionais, fomos adestra-
dos pelas verdades do século 20 e nos condicionamos a uma série
de crencas que ja ndo se aplicam. Se apegar a esses paradigmas ¢
como carregar guarda-chuva em dia de sol: nio serve para nada,
atrapalha bastante, ¢ ruim para imagem e, até quando esquecido
em algum lugar, representa prejuizo. Temos de reaprender tudo.
Naio contestar a ordem estabelecida estreita as possibilidades, en-
colhe os horizontes. Para olhar o mercado ¢ enxergar longe
¢ preciso jogar fora as viseiras laterais colocadas por ideias antigas
¢ alargar o campo de visio.

Na Parte 2, o objetivo ¢ a urgente revisao dos principais pa-
radigmas que nos aprisionam no presente ¢ que devem ser re-
vistos para termos um lugar reservado no futuro. Onde hoje
temos afirmacdes e premissas, precisamos ter questdes e duvidas.
Afinal, tamanho ¢ documento? O cliente tem sempre razao?
O 6timo ¢ inimigo do bom? O segredo ¢ a alma do negdcio?
A era pos-digital veio para questionar as velhas certezas
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e colocar sistemas inteiros de pensamento corporativo do
avesso. Mais do que aprender coisas novas, precisamos es-
quecer tudo o que sabemos.

Os comportamentos mudaram. Falo com alguém do outro
lado do mundo e mando um SMS para o colega que estd a meu
lado. Tudo o que era gritis estd ficando pago e, o que era pago,
ficando gratis. Na era digital achavam que o futuro era baseado
na convergéncia e multimidia e agora, no pds-digital, estd cada
vez mais claro que o caminho ¢ o da divergéncia e da unimidia.
A regra de transmissido da informac¢io mudou de unidirecional
para multidirecional. A recep¢ao nio ¢ mais passiva, € interativa,
porque a midia digital ¢ mais que um novo canal de comuni-
cagio, ¢ um novo ambiente de rela¢io com os consumidores e
possui um componente de envolvimento e engajamento que faz
toda a diferenca.

Por isso, os profissionais de marketing devem dar um passo
adiante, atuar com os pés no futuro e os olhos no presente — ¢
nio vice-versa. Uma das principais razdes para isso ¢ que a era
pos-digital se caracteriza pela efemeridade. Relagdes, marcas,
comportamentos, preferéncias, tudo surge e desaparece em ci-
clos cada vez mais curtos. Em menos de uma década uma marca
pode surgir, dominar o mercado e desaparecer completamen-
te. Por 1isso, para fazer comunica¢gdo em um ambiente em que
tudo se altera muito rapido, é preciso se antecipar. E, também,
como entrar numa freeway de alta velocidade: precisamos acelerar
e manter uma velocidade semelhante ou maior que a dos outros
— ¢ mais, saber a hora certa de sair ¢ tio importante quanto o
momento exato para entrar.

E, por falar nisso, essa ¢ a hora certa de entrarmos na Parte 3 do
livro, revisando as principais caracteristicas que definem a era pos-

-digital: efemeridade, mutualidade, multiplicidade, sincronicidade,
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complexidade e tensionalidade. Para absorver e entender cada
uma delas em toda sua extensido ¢ preciso limpar a mente de
conceitos que fazem parte do passado ou que se intrometem no
presente, comprometendo o futuro. Afinal, como disse Alvin
Tofler: “Os analfabetos do século 21 nio serio aqueles sem con-
di¢Ses de ler ou escrever, mas aqueles incapazes de aprender, de-
saprender e reaprender’.

Como numa avenida, no mundo pés-digital ¢ melhor nio en-
trar que entrar atrasado. Diante da efemeridade da era pos-digital,
as marcas devem atuar de forma efémera, com flexibilidade e ve-
locidade, para continuarem perenes. Para o gestor de comunicag¢io
resta o alento de saber que toda tecnologia, ferramenta ou midia
fica velha — cada vez mais rapido —, mas a Unica coisa que nio en-
velhece ¢ a vontade das pessoas de se conectarem com outras pes-
soas. E nio s6 com pessoas.

Mutualidade é a segunda macrotendéncia da era digital e
significa a interag¢do simbidtica entre diferentes individuos, que
traz beneficios mutuos e evolutivos. Diz respeito a crescente ha-
bilidade das mdquinas de se comunicarem entre si, que ficard
cada vez mais ampla conforme a internet das coisas avancar, gerar
mais informacgdo e servir de inspira¢do para a criatividade hu-
mana. Numa realidade em que os feedbacks sio constantes, cada
vez mais 0 ROL (return on learning) serd mais decisivo do que o
ROI (return on investment).

E isso se torna ainda mais importante por causa da multiplici-
dade de ferramentas de comunicagio a disposi¢ao dos gestores de
marca. Antes linear, hoje a comunicagio ¢ ripida, interativa, im-
previsivel, cadtica e exige que vejamos o mercado de forma holis-
tica. Nio adianta compartimentar, separar os remédios, ¢ preciso
pensar no organismo como um todo. A infinidade de novas mi-

dias influencia a evolugio dos superorganismos de midia.
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E indtil dividir o mercado por ferramenta (impresso, eletroni-
co ou digital). Na era pds-digital, a divisio tem de ser por fungio
ou processo. Midia contratada pela marca (paid media), os canais
proprietarios (owned media) ¢ a repercussao nas demais midias
causada pela experiéncia (earned media) formam a sustentacio das
mensagens de marca e representam a forma mais adequada de ge-
rir a multiplicidade daqui para frente. Para isso, serd fundamental
reinventar as andlises de eficiéncia das campanhas e aprender a tra-
balhar com uma enorme variedade de a¢des simultaneas.

O que nos leva para a proxima macrotendéncia da era pos-di-
gital: a sincronicidade. Definida por Carl Jung como a capacida-
de de estabelecer conexdes nio causais, na era pés-digital sincro-
nicidade significa ter a consciéncia de que pessoas nao sao,
pessoas estao. Num mundo onde tudo muda rapidamente, as
pessoas estio mudando também, alterando seus habitos, desejos e
comportamentos de maneira cada vez mais rapida. Por isso, a téc-
nicas ¢ abordagens de comunicacio e relagio com o mercado terao
de passar por uma profunda revisio de eficiéncia.

Os velhos bancos de dados — que estdo virando um bando de
dados — precisam se reciclar, casar com os algoritmos e se trans-
formarem em bancos de fatos. No pos-digital, as marcas podem e
devem se mostrar presentes na hora certa, que seja mais adequada,
de maneira individual e com custos otimizados. E o mobile parece
ser o local adequado desse casamento. S6 que falar com um con-
sumidor cada vez mais mutante e efémero ¢ uma tarefa complexa.

E complexidade é outra caracteristica da era pds-digital. O
universo da comunica¢iao ficou mais multiplo, cadtico e conges-
tionado, e esse novo panorama nos obriga, como profissionais de
marketing, a transformar nossas ferramentas, processos e aptidoes.
Ser especialista ji nio basta. E preciso ser nexialista, integrar de

maneira sinérgica, complementar e sequencial as varias disciplinas
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que compdem o conhecimento, de modo que as atividades e seus
resultados tenham nexo entre si. E o trabalho do maestro, que
com sua atuag¢ao evita uma cacofonia de esforc¢os inateis.

Nas empresas, as atividades de marketing estio dispersas em
varios departamentos que utilizam vdrias midias, cada um com
seu grupo de fornecedores e objetivos especificos. Isso atomiza as
decisdes e pode gerar dispersdo — por isso a importancia da cone-
x40 entre as a¢goes para formar um todo. Com tanta coisa compli-
cando, esta cada vez mais dificil atrair a aten¢io do consumidor.

Nesse ponto, vemos a importancia da tensionalidade nas ati-
vidades da era pos-digital. Tensionalidade significa a junc¢io de
tensao com irresistibilidade para formar uma situa¢io, marca ou
personalidade que se destaque da multidio e seja suficientemente
atraente para conquistar a aten¢do do consumidor, engaji-lo e
fideliza-lo. As marcas que apresentam maior tensionalidade tam-
bém sio as que se destacam das demais e redefinem as expecta-
tivas de suas categorias.

Juntas, essas seis macrotendéncias que caracterizam a era pos-
digital reformulam a realidade do ambiente de negdcios e
transformam a gestio de marketing e comunicagdo num enor-
me desafio. Embora superado em virios aspectos, o bom e velho
circo, que animou e inspirou nossa imaginacao infantil, traz uma
série de conceitos, elementos e ligdes relevantes na entrada dessa
nova era. Como no circo, ¢ preciso ser efémero, multiplo, agil e
interativo, aprender a se adaptar ¢ se mover rapidamente para ga-
rantir publico e saber preservar o encantamento em sua relagio
com ele. E preciso, ainda, assumir riscos e superar limites para
continuar sendo interessante, surpreendente e inesperado. Pode
parecer estranho, anacronico ou até bizarro, mas o grande desafio
¢ ter a capacidade de absorver a atmosfera mutante, magica e ino-

vadora dos grandes espetaculos circenses.
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Enormes transformacoes estio vindo rapidamente em nossa
dire¢do, mas, em vez de sermos atropelados por elas ou apenas
aprender como embarcar nessas mudangas, devemos nos preparar
para conduzi-las e para provocar outras transformacgoes. Este
livro é para quem quer estar no volante, para quem quer di-
rigir seu destino e o de sua empresa na era pos-digital.



introducao

O novo espelho de Narciso

Vaidade. Dos sete pecados capitais, talvez seja o mais onipre-
sente em nossa sociedade. Gula, avareza, luxtria, ira, inveja ¢ pre-
guica sao faceis de notar e de combater, mas a vaidade ¢ mais sutil
e insidiosa. Prova disso ¢ que, em algumas versoes da lista criada
pelos catdlicos, ela aparece maquiada com o nome de orgulho. E as
pessoas tendem a se orgulhar do orgulho, nio ¢ mesmo? Nos dias
de hoje, esse mecanismo de autocongratular-se o tempo todo, de
achar-se melhor que os outros terraqueos ¢ de nunca dar o brago a
torcer tem 14 seu valor corporativo, por isso colocam em seu cracha
apelidos descolados como forma de demonstrar status, autoestima
ou fazer marketing pessoal. O fato ¢ que a vaidade ¢ um combusti-
vel poderoso e, sozinha, move o mundo com mais vigor e sucesso
do que o dinheiro (avareza) ou o sexo (luxdria), pecados que, alids,
costumam se associar a ela.

Mas por que mencionar algo tio medieval quanto os pecados
capitais num livro que fala da realidade pds-digital em que ja vi-
vemos? Porque a vaidade estd na raiz da rapida proliferagio de uso
das midias digitais pelos consumidores tanto quanto na raiz da
lentidao que os gestores de marketing se adaptam aos novos com-
portamentos do publico.

Isso até ¢ compreensivel. Afinal, a maior parte dos lideres das

empresas de hoje nasceu na era analdgica: no tempo em que os
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textos eram escritos em maquinas de escrever, as cameras fotogra-
ficas usavam filmes, os telefones s6 falavam e o acesso as modernas
tecnologias era coisa para privilegiados. De fato, as pessoas convi-
davam outras para assistir a sua televisdo a cores ou videocassete.
Muitos cidadios hoje existem porque um rapaz convidou uma ga-
rota para “conhecer o equipamento de som dele”.

Sociologicamente esse mecanismo nao tem nada de novo.
Desde os primoérdios da espécie humana, a posse de tecnologias
mais sofisticadas foi usada como instrumento de poder. Foi as-
sim que os romanos dominaram o mundo antes de Cristo, que
Colombo descobriu a América no século 15, que os ingleses do
século 19 criaram um império onde o sol nunca se punha. Em
qualquer campo, seja na moda, na ciéncia, no esporte ou na co-
municagio, a diferenciagdo esta em ter o que ninguém mais tem.

S6 que a existéncia dos privilégios de classe nio combina com
o mundo do consumo de massa, baseado na rela¢io de economia
de escala. Ou seja, quanto mais eu produzo, maior € a engrenagem
que movimento ¢ menor ¢ o custo do produto. Gragas a isso, 0s as-
salariados, que s3o a maioria da popula¢io, poderdo comprar meu
produto. Essa foi a linha de raciocinio de Henry Ford quando ele
criou o Modelo T, no comego do século passado.

O século 20 ¢ cheio desses exemplos. A disseminagao do radio,
do telefone, da TV, das viagens de avido foram processos de po-
pularizag¢io de consumo que levaram décadas para se completar.
Quem nasceu até 1990, absorveu, junto com o leite achocolatado,
o conceito de que tecnologia ¢ exclusividade dos ricos e poderosos.

Essa ¢ uma verdade que n3o mais se aplica. No século 21, as
coisas sao diferentes. A rapidez que as novidades eletronicas sio
produzidas em massa, comercializadas a precos acessiveis e se su-
cedem umas as outras nio deixa mais a tecnologia restrita as maos

dos early adopters por muito tempo.
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Basta observar que, em menos de cinco anos, as redes sociais
sao uma realidade global que atinge milhdes. Mais do que conso-
lidadas, tornaram-se transversais as classificagdes socioecondmicas
¢ de nivel de escolaridade.

O tempo em que as pessoas se orgulhavam de ter equipamen-
tos com muitas funcionalidades s6 pelo fato de té-los se foi. Hoje,
sa0 comuns ¢ a razao para se envaidecer ¢ sua habilidade em usar
esses aplicativos. Seja nas salas de reunido dos mais imponentes
prédios comerciais ou nos pontos de 6nibus, a tecnologia esta 14
para otimizar o tempo, servir como base para contatos interpes-
soais, informar e entreter — e muitas vezes fazendo isso tudo ao
mesmo tempo.

Alguns capitaes da industria da propaganda como David Sable,
CEO Global da Y&R, preferem nio usar o termo pds-digital e op-
tam por nomear esse novo momento como digital exponential. Mas,
no fim, concorda com a tese de que o digital estd em tudo, apesar de
tudo nio estar no digital. Ao afirmar isso, evita falar sobre o mundo
real e a importancia do contato fisico e das emogdes humanas, o que
de nenhuma maneira devemos desprezar ou considerar desimpor-
tante na era pos-digital. Quando afirmamos que o mundo agora
ndo ¢ mais on ou off, e sim onoft, ¢ exatamente isso que queremos
dizer: a conjun¢io simbiodtica do digital com o experiencial, do
online com o onlife, num s6 sistema de interrela¢des biunivocas,
ou seja, o equilibrio perfeito entre o high-tech e o high-touch en-
volvendo cada um de nés. O que se reconhece como verdade
nesse novo periodo do mundo é que agora o digital é funda-
mental e ndo apenas experimental.

Andreas Dahlqvist, chief creative ofticer da McCann World
Group, acredita que hd um grande potencial de uso das ferramentas
digitais para incrementar experiéncias na vida real. E como se crids-

semos uma quarta dimensio em nossa vida que se complementa
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de maneira cada vez mais indistinguivel as outras trés. Com 1isso,
estamos fazendo do digital algo tangivel. Ja Drew Hemment, lider
do premiado laboratério britanico de inovagio Future Everything,
acredita que estamos ultrapassando a fase onde a tecnologia e o digi-
tal eram considerados elementos extraordindrios e que, agora, pas-
saram a adquirir caracteristicas ordindrias e rotineiras, permeando
tudo e todos. Por 1sso ndo importa como chamemos, mas uma nova
era esta tendo inicio. E precisamos estar preparados para ela.

Desmitificar a tecnologia e as ferramentas digitais ¢ uma das
principais tarefas de quem vai desenvolver atividades de marketing
na era pos-digital. Consumidores de qualquer classe social estio
cada vez mais familiarizados a essas tecnologias. Estao acostuma-
dos a tudo aquilo que antes era magia ¢ agora ¢ default. Houve
uma época em que eu mostrava para os amigos que o iPhone po-
dia descobrir o nome da musica ambiente, bastando clicar no apli-
cativo Shazam, e todos ficavam maravilhados. Ou entao matava
os colegas de rir com agressdes ao Talking Tom, o gato falante
que repetia minhas ofensas. Tudo era magico, inesperado, fasci-
nante. Agora, nio podemos mais nos diferenciar pela tecnologia.
Todos tém acesso e possuem o superpoder digital. O que antes
nos separava da maioria pela posse, agora nos afasta da
tribo pelo oposto dela. Quando a tecnologia — esteja ela num
1Phone, tablet ou um novo app — se torna ubiqua e permeia todas
as classes sociais, ¢ dificil reter ou resgatar seu status aspiracional.
Ela passa, entdo, a ser como o ar ou a dgua, notada muito mais por
sua auséncia que presenga.

Quando uma nova era tem inicio, comeg¢a sempre com uma
abordagem hibrida mesclando o passado ¢ o futuro. Foi assim na
Renascenca, quando os valores feudais ja nio ditavam a estrutura
moral da sociedade, mas muita coisa ainda funcionava como no

passado recente. Na Revoluc¢io Industrial, foi a mesma coisa.
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Os artesdos ja ndo conseguiam competir com a inddstria nas-
cente, mas a propria induastria nao conseguia se firmar pois tinha
dificuldade de tornar a demanda estavel. E agora nio estd sendo di-
ferente. Estamos num ponto de inflexao para uma nova era
de total revolucdo em tudo o que fazemos, mas ainda com
paradigmas e certezas que nos seguram no passado.

Chamamos fases como esta de tesarac. Esse termo foi cunhado
por Shel Silverstein e indica momentos da historia em que a so-
ciedade se torna cadtica e desorganizada até que surja uma nova
ordem que a recomponha. E uma espécie de dobra no tempo em
que no adianta olhar para o que fizemos nem tentar adivinhar o
que faremos. Em momentos de tesarac, o que existia ja niao vale
mais, mas o que passa a existir também nao substitui o anterior em
todas as dimensdes. E como se precisissemos primeiro destruir
para depois construir. S6 que nio ha tempo para isso, ¢ precisamos
agir de maneira rapida e corajosa, lancando-nos de forma entusias-
mada rumo ao desconhecido.

Embora essa seja uma realidade visivel a olho nu, muitos de-
cisores sobre politicas de propaganda e marketing de empresas
dos mais variados portes continuam a cultivar uma miopia nada
saudavel. E o que provoca essa falta de visio ¢ a velha vaidade.
Ninguém quer admitir que nio entende a nova dinamica do mer-
cado no mundo pés-digital. E como a situagio da mulher que foi
linda e estilosa a vida toda e que, depois dos 40, quando nio con-
segue mais ler o menu do restaurante, prefere comer qualquer coi-
sa a sacar os Oculos de leitura da bolsa — se ¢ que os tem. Muitas
pessoas nessa situagado nem mesmo encaram a necessidade de ir ao
oftalmologista e, para ndo estragar o visual ou denunciar a idade,
deixam outra pessoa fazer o seu pedido.

Este livro ¢ para quem quer conseguir ler o carddpio e fazer suas

escolhas conscientemente. Tanto para os que conhecem os pratos



32 | Marketing e comunicacgio na era pos-digital

e nio conseguem enxergar as letrinhas middas quanto para os na-
tivos digitais, que enxergam tudo, mas ainda nio tem o repertdrio
para compreender todos os ingredientes de uma a¢ao mercadolo-
gica bem-sucedida em todas as disciplinas da comunicagio.
Talvez seja vaidade dizer que as ideias apresentadas neste livro
sio como bindculos que olham o futuro, mas podemos orgulho-
samente afirmar que sdo como 6culos de leitura para garantir a

seguranga das escolhas no presente.
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