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o final da década de 1960, um dos criadores intelectuais

da Internet, J.C.R. Licklider, imaginava a simbiose perfei-

ta entre Homem e computador orientada para facilitar a

comunicagdo entre as pessoas. Surgiam assim as ideias
que viriam a impulsionar o projeto ARPANET, precursor da atual
rede das redes.

Segundo a visdo de Licklider, as pessoas formariam comunidades
«ndo de localidades comuns, mas de interesses comuns», algumas
vezes «em pequenos grupos», outras vezes «trabalhando individual-
mente», mas, em cada campo, o conjunto das comunidades teria um
resultado tdo grande quanto as interagdes que fossem capazes de
suportar (na sua lingua: field-oriented programs and data):

(.. what will on-line interactive communities be like? In most fields they
will consist of geographically separated members, sometimes grouped
in small clusters and sometimes working individually. They will be
communities not of common location, but of common interest. In each
field, the overall community of interest will be large enough to support
a comprehensive system of field-oriented programs and data (...).>

Meio século mais tarde, esta visao transformou o modo como nos
relacionamos com os seres humanos de todo o planeta. Comecando
pela Internet, até as redes sociais, passando ainda pelas aplica¢cdes
moveis, pela Internet of Things (Internet das Coisas) e pelas realida-
des virtuais, multiplicam-se as alterag¢des digitais a que assistimos no
mundo dos negdcios, na politica e na cultura das nossas sociedades.

De facto, a chamada «transformacéo digital» afeta-nos a todos.
Também a nos, profissionais da comunicagao, do marketing e dos
assuntos publicos. E evidente que as antigas praticas e ferramentas
de trabalho ja ndo servem para ajudar as organizacdes a merecer a
atencdo dos seus stakeholders. Nesse sentido, é urgente perceber
quais sdo os desafios que enfrentamos e encontrar as solugées que

nos permitam alcancar os nossos objetivos de comunicacio. E esta
a questdo que iremos analisar ao longo deste artigo.

O que lera de seguida é um artigo escrito a duas vozes: do
fundador da consultora Cink, Sérgio Cortés, um especialista em
inovacao e transformacao digital; e do diretor da area digital da
LLORENTE & CUENCA, Ivan Pino, que falara sobre os trés gran-
des desafios e as alteragdes que, na sua opinido, a comunicagdo no
nosso tempo enfrenta.

PERANTE A INFOXICAGAO? DOS CANAIS, O DESAFIO E CON-
QUISTAR ATENGAO COM BASE NOS CONTEUDOS DA MARCA

Ivan Pino: Ainda recordamos os tempos em que nés, enquanto
publico, seguiamos as rotinas de consumo de contetidos nos meios
de comunicac¢do de massa. Ouviamos os programas da manha na
radio a primeira hora do dia, liamos o jornal enquanto bebiamos
café, viamos o telejornal ao meio-dia, e um filme ou um concurso a
noite... eram os dias das grandes figuras, das estrelas do jorna-
lismo e da apresentac¢do que atraiam a atengao de milhées de
pessoas. Mas o que resta desse tempo, apds o aparecimento dos
telemoéveis, dos tablets, da smart TV e da explosao digital da Inter-
net e das redes sociais? Pouco, muito pouco na verdade.

Agora a nossa atencdo dispersa-se por uma multiplicidade de
canais, todos eles saturados com milhares de mensagens de
distintas fontes, algumas com valor, outras nem tanto. Vemos
televisdo enquanto conversamos com os amigos pelo telemével ou
vemos outra coisa no tablet, a0 mesmo tempo que vamos dando
respostas numa conversa em casa, comentamos uma fotografia no
Facebook e fazemos um download no portatil.. E a que é que pres-
tamos atencao? Do que nos recordamos, e a que é que reagimos?

Noutros tempos era tudo mais simples. Aos comunicadores, basta-
va-nos «colocar» as nossas mensagens nos meios de comunicagdo
em massa, remetendo comunicados ou gerindo inser¢des, presu-
mindo (talvez em demasia) que as mensagens chegariam com cer-
teza ao nosso publico-alvo. Hoje esta estratégia deixou de surtir os
mesmos efeitos... A competicdo pela atencdo das nossas «audién-
cias» esta mais dificil do que nunca. E se queremos conquista-las
utilizando os mesmos recursos de antigamente, é melhor ganhar-
mos consciéncia de que isso sera muito complicado!

! «In Memoriam: J.C.R Licklider (1915-1990)» (http://web.stanford.edu/
dept/SUL/library/extra4/sloan/mousesite/Secondary/Licklider.pdf)

% «(...) Como serdo as comunidades interativas on-line? A maioria dos
grupos serd constituido por membros separados geograficamente;
por vezes em pequenos grupos, outras vezes trabalhando individual-
mente. Estas serdo comunidades ndo de localidades comuns, mas de
interesses comuns. Em cada campo, a comunidade global de interesse
serd suficiente para apoiar um sistema abrangente de programas e
dados orientados para os grupos (...)».

® Juncéo da palavra «intoxica¢do» com a palavra «informacéo» de
forma a criar um sinénimo de «intoxicagdo de informag@o». N.do T.
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A infoxicagdo devido a dispersdo de canais
e a saturacao de informacao tornam urgen-
te a transformacao digital das plataformas
e dos formatos dos contetidos que utiliza-
mos para fazer chegar as mensagens aos
grupos de interesse.

De que nos servem os sites estaticos, desco-
nectados das redes, pensados apenas para
nés mesmos e sem conteudos relevantes
para outras pessoas? De que nos servem

as minuciosas memorias financeiras ou de
sustentabilidade se quase ninguém as 18?
Em que nos ajudam as notas de imprensa,
com dados e acontecimentos copiados de
uma lista de outros dados e acontecimen-
tos? E os esclarecimentos em situagdes de
crise, criados para responder a um jorna-
lista, como nos ajudam a conter a vaga de
perguntas e comentarios nas redes sociais?

As plataformas de jornalismo e de entretenimento de marca
(brand journalism e branded entertainment) e todos os novos for-
matos narrativos e interativos transmedia sdo fundamentais para
cumprir a nossa funcdo de comunicacido no mundo atual. Todos
estes formatos ajudam-nos a captar a atengdo dos stakeholders no
ecossistema digital atual, que é liderado pelos meios sociais. Mas
antes de nos darmos conta, a Internet das Coisas voltara a revo-
lucionar os canais de comunicacéao.. E ai, onde ficardo as nossas
notas de imprensa?

Sergio Cortés: Efetivamente, a inovagdo na comunicacdo também
nos apresenta um cenario amplo de oportunidades sobre a omnica-
nalidade. E fundamental o acesso a contetidos relevantes e persona-
lizados da marca em formatos dindmicos, com a proximidade que é
criada através das histérias. Mas a tecnologia avanca rapidamente e
os utilizadores estdo ainda mais a frente... Por este motivo, temos de
refletir profundamente sobre os instrumentos que utilizamos. Por
exemplo, a mobilidade é ndo s6 uma estratégia a seguir por obriga-
¢do, mas também uma realidade dos dias de hoje.

Néao chega desenhar os nossos canais adaptados ou visiveis a par-
tir do telemoével, ndo basta dizer que temos uma estratégia mével
porque observamos que a nossa web é responsive*. Nao s6 temos
de assumir conceitos como mobile firsts, como também, em alguns
casos, temos que assumir conceitos como mobile only®. Tem de

ser um processo de comunicagdo originalmente pensado para o
dispositivo mével que gere o vinculo pessoal com o recetor e que
o acompanha 24 horas por dia, a menos de um metro de distancia.
Sao poucas as empresas pioneiras que definem formatos de comu-
nicacao especificos para esta omnicanalidade.

E isto ndo é tudo: uma auténtica revolucdo de dispositivos conec-
tados (Internet das Coisas) ou de tecnologias de realidade virtual
apresentam-nos uma oportunidade real para chegar ao publico
«aqui» e «agoran.

PERANTEA PERSOI\!ALIZACAO EM MASSA, O DESAFIO E OB-
TER RECOMENDACOES PARA A NOSSA IDENTIDADE DIGITAL

Ivan Pino: A economia digital estd mais humana do que nunca.
Que paradoxo parece! As pessoas confiam nas recomendacgées das
outras pessoas para tomar decisdes de compra ou de contratacgao.
E foi sempre assim.

Antigamente, tinhamos a nossa disposicdo a opinido dos nossos
amigos, colegas, familiares e vizinhos mais préximos, para além
dos especialistas que acompanhavamos nos meios de comunica-
cdo. Agora, temos ao nosso alcance opinides de pessoas distantes,
que partilham experiéncias ou os conhecimentos através das
redes sociais.

Agora pense nos modelos de neg6cio que estdo a revolucionar
diariamente uma industria apds outra, como por exemplo: a Ama-
zon, na distribuicdo; a Uber, no transporte; a Airbnb, na hotelaria...

* Que dd resposta. N.do T.
® Mével primeiro. N.do T.

¢ Apenas mével. N.do T.
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E mais urgente que nunca

humanizar a comunicacao

Dar-se-a conta de que todas estas empre-
sas se baseiam na recomendagao pessoal,
através de plataformas digitais!

Agora pense como se transmitem essas
recomendagdes de uma pessoa para outra
nos meios e redes sociais... De facto, é
através de outras pessoas que merecem a
nossa consideracdo. A Internet deu poder
'T) a cada um de nés, dotando-nos de meios
de expressdo proprios, independentes dos
meios de comunicac¢do de massa.

E o que estamos a fazer para gerir esse
paradigma de relacionamento a partir da
comunicagao corporativa? Na maioria dos
casos temos reproduzindo as regras da
comunica¢do em massa: abrindo canais
corporativos ou de marca como simples
meios de difusdo de conteidos promocio-
nais e, no melhor dos casos, como novos canais de apoio ao cliente,
utilizando um sistema semelhante ao telefone.

E mais urgente que nunca humanizar a comunicacéo; persona-
lizar os contetidos e os canais que utilizamos para criar uma
relacdo entre a nossa organizacao e os respetivos stakeholders;
desenvolver a identidade digital dos profissionais das empresas;
e transformar os empregados e colaboradores das empresas em
embaixadores da marca nos meios sociais da Internet. E tudo isto
é possivel gracas a extensao dos dispositivos moveis, que conver-
tem cada um de nés em conetores (hubs) e influenciadores, para
além do nosso ambiente temporal e espacial mais préximo.

Mas onde estardo os teleméveis daqui a poucos anos? Que papel
irdo assumir tecnologias como os wearables’, quando todo o
nosso corpo puder ser emissor de informacao? E como é que a
realidade aumentada e virtual afetara a nossa comunicacdo com
as outras pessoas?

Sergio Cortés: Como afetara a comunicagdo entre os utilizadores
acima da comunicagdo entre as marcas... Estas sdo as propostas
com que nos deparamos. Os wearables permitem o maximo grau
de vinculacdo entre um recetor e um emissor de informacao,
apresentando uma intimidade dificil de superar no processo de
comunicac¢do. Além disso, contribuem para uma inovagao disrup-
tiva na implicacao do papel do cliente na mensagem.

Ha muitissimas oportunidades que partem deste ponto de vista.
A experiéncia do contexto da comunicacdo sofrera uma grande e
enriquecedora evolugdo num futuro préximo, através da virtua-
lizacdo completa dos ambientes pessoais. Ndo serdo necessarios
canais de Internet, pontos de venda ou servicos de atendimento
ao cliente para chegar ao utilizador, e poderemos criar auténticos
ambientes virtuais de comunicacéo. Esta transformacao digital
também envolve novos modelos de negdcio relacionados com a
transacionalidade ou da compra de produtos nestes ambientes.

Nao falamos apenas de processos de comunicacao.

PERANTE A HIPERTRANSPARENCIA SOCIAL, O DESAFIO
E PROTEGER A REPUTACAO MEDIANTE UMA VIGILANCIA
INTELIGENTE

Ivan Pino: Também houve um tempo em que a reputacao se geria
através da ocultacdo dos vicios e da exibicdo das virtudes das organi-
zagGes e das pessoas. Era isto que acontecia quando os tinicos meios
que tornavam publicos os comportamentos de uma empresa eram o0s
meios de comunicacdo de massa (televisao, radio e imprensa). Agora
que todos nos podemos tornar jornalistas ocasionais, fazendo uso
dos nossos telemoveis, a forma de gerir a reputagdo corporativa ja
ndo é apenas questionavel, mas também se torna quase inutil.

Qualquer coisa pode ser imediatamente publicada por qualquer
pessoa e ter um alcance global —até informacao mais intima-, através
dos meios de comunicacdo e das redes sociais. Nunca antes na

" Dispositivos eletrénicos que se usam no corpo como acessérios, p. ex., relégios com fungées inteligentes. N do T.



histéria da humanidade o puiblico alcangou semelhante latitude e
longitude. A hipertransparéncia obriga a que as organizag¢des atuem
e comuniquem de forma responsavel, quer queiram, quer nao.

Ha que ser «responsavel» (que vem do verbo responder) na relacdo
com os grupos de interesse: clientes, colaboradores, acionistas,
fornecedores... e «<responder por», pelos seus comportamentos,
com transparéncia e participando no didlogo aberto nos meios so-
ciais. E também «responder a» expetativas de quem torna possivel
a sustentabilidade, escutando com inteligéncia para transformar
as palavras em acdes de valor partilhado.

Neste contexto de hipertransparéncia, a transformacao digital
afeta o modo como ouvimos os comunicadores, tanto quanto afeta
o uso que fazemos da informacao.

Por um lado, é urgente abandonar o modo clipping para ouvir o
ambiente que nos rodeia, lendo a informacao apenas em matéria de
«impactos» e sem outra perspetiva para além da prépria «marca».
Temos a nossa disposi¢ao um enorme fluxo de conversagoes, onde
os proprios stakeholders se encarregam de nos oferecer aberta,
voluntaria e espontaneamente valor informativo. E apenas neces-
sario saber ouvir, filtrando o ruido e as distorc¢des intencionais, para
prevenir as ameagas e vislumbrar as oportunidades; é necessario
um desenvolvimento que parte da monitorizacdo para a inteligén-
cia, de forma a compreender como se relacionam as comunidades
de influentes num determinado territério de comunicacéo.

Por outro lado, precisamos de fazer valer essa informacao dentro
das nossas organizac¢des. Neste mundo hipertransparente, as
respostas evasivas ou vagas de pouco nos valem. Pedem-se rea-
¢oes efetivas em tempo real; pde-se a prova de forma constante a
diferenca substancial entre comunicacao e reputacdo, a mesma
que parte de meras declaragdes e vai até compromissos reais, e
das palavras aos atos.

O mercado das ferramentas de monitorizacdo, que combinam a
inteligéncia semantica com o tratamento de grandes dados, ndo

® Monitorizagé@o, acompanhamento. N.do T.

° Aprendizagem das mdquinas. N. do T.

deixa de evoluir de forma muito competitiva, oferecendo-nos,
cada vez mais, resultados mais fidveis e acionaveis. No entanto, o
universo big data vai muito mais além e anda muito mais rapido
do que imaginamos. Como podera ajudar-nos a ouvir e a fazer
valer as expetativas dos grupos de interesse?

Sergio Cortés: De facto, a transformacao digital da comunicacao é a
arte de tratar dados. E dados que podem ser sobre qualquer coisa. A
inovacdo tecnolégica permite-nos explorar caminhos que antiga-
mente eram impensaveis na area da comunicacao. Realizar uma co-
munica¢do mais inteligente e mais personalizada néo é apenas uma
opgao, é quase uma obrigacdo nos dias que correm. Para isso, a nova
revolucdo digital oferece-nos ferramentas apaixonantes e concei-
tos, como a capacidade de identificar, classificar e entender melhor
as conversacoes, e extrair delas e do seu publico informacdes muito
relevantes. Os modelos de tracking® da informagao sao comple-
mentados com a nova geracdo de modelos preditivos e abrem um
mundo de possibilidades. Ligar o mundo das analises semanticas as
novas tendéncias de machine learning®, ou com todos os produtos
de assisténcia virtual, contribuem como territérios de grande valor
para a relacdo da comunicac¢do com os publicos de interesse. Hoje
as marcas sio capazes de responder, atender e fidelizar de maneira
rapida, flexivel e muito pessoal, melhorando profundamente os
indices de satisfacao do cliente.

O desafio esta ndo sé no acesso aos dados, mas também em
sermos efetivamente capazes de saber o que fazer com eles, na
otica de uma melhor comunicacao. Aqui esta o grande desafio que
todas as organizacées enfrentam.

Mas ndo nos esquecamos de que tudo o que foi dito anteriormente,
em ultima instancia, se circunscreve pela transformacao da cultura
da empresa. Nada é possivel na transformacéo digital sem o fator
humano. Aceitar novos desafios, riscos, ser flexivel, explorar, proto-
tipar e falhar, sdo conceitos que teremos que incorporar na nossa
agenda digital.

E, sem divida, uma aventura que vale a penal!
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Desenvolvendo Ideias é o Departamento de Lideranca
através do Conhecimento da LLORENTE & CUENCA.

Porque estamos testemunhando um novo modelo
macroecondmico e social. E a comunicacdo néo fica atréas.
' Avanga.

Desenvolvendo Ideias é uma combinac&o global de
relacionamento e troca de conhecimentos que identifica,
se concentra e transmite os novos paradigmas da

’ comunicacdo a partir de uma posi¢do independente.

Porque a realidade ndo é preta ou branca existe
Desenvolvendo Ideias na LLORENTE & CUENCA
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