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Introducao

Vivemos em um constante paradoxo. A medida que a disrupcio tecnolégica nos impulsiona a transformacées
aceleradas, nossa humanidade parece também reivindicar mais que nunca a importancia de quem somos e de
nossa relacdo com o entorno. As tendéncias para 2019 que apresentamos neste relatério sdo um reflexo desta
tensdo e, desta forma, apontamos como essa transformacao acelerada nos converteu em “eternos novatos”.
Sempre aprendendo novas habilidades para esquecé-las cada vez mais rapido, o que ao mesmo tempo termina
nos convertendo cada vez mais em “‘consumidores mesticos” que rejeitam a pureza e misturam em sua prépria
identidade a diferentes fontes para nos tornarmos mais complexos e relevantes.

Com as plataformas de streaming cada vez mais abundantes e poderosas reinando sobre nosso 6cio, aumenta
o nimero de pessoas que repensam seu uso das redes sociais e voltam a pensar sua intimidade ndo somente
em funcado de qual é o tltimo hype a seguir. Nos préximos meses, devera acontecer a préxima grande revolucido
que afetard nossa maneira de nos comportar e consumir, mas veremos, a0 mesmo tempo, marcas preocupadas
em gerar uma experiéncia rica para o consumidor e por chegar ao mundo a partir de uma perspectiva quase
ativista, que permita mudancas. Enquanto isso, os e-sports superam sua fase emergente e se instalam como a
grande plataforma para as grandes audiéncias do futuro, veremos também que a maneira na qual vivemos a
idade adulta se transforma, carregada de novas responsabilidades e liberada de outras.

Entre o polo da transformacao tecnolédgica acelerada e a resisténcia de nossa prépria evolucdo como seres
humanos, nos préximos meses nos moveremos em uma crescente esquizofrenia, plena de riqueza e interesse.






Customer Experience

Distintas marcas e empresas, sobretudo as focadas no
segmento premium, costumam nos dizer que “o luxo
estd nos detalhes”. E ndo importa o quio avancados
estejamos em matéria de tecnologia, o basico de
atencdo ao consumidor sdo as chaves para toda a vida:
conhecer os clientes para nos anteciparmos ds suas
necessidades e saber como soluciond-las no momento
preciso. Se cruzamos isso com uma gestao digital
responsavel, boom!, temos ouro em poé.

O relatério CISCO de “Customer Experience 2020
revela que 70% das decisdes de compra estardo
baseadas na experiéncia do consumidor. De acordo
com VentureBeet? em 2020, uma pessoa em média
tera mais conversas com bots (web robot) que com seu
companheiro.

A pergunta sobre como aplicar e capitalizar a
tecnologia e estratégias digitais ao marketing é
simples, mas a implementacdo é complexa. Porém,
as marcas que realizarem nos préximos anos nao
somente uma experiéncia de compra com sucesso,
mas também uma fase pés-venda que mantenha

1 Customer Experience in 2020- Seven Technology Trends Defi-
ning the Future of Customer Experience. Recuperado de https://
www.cisco.com/c/dam/em/us/solutions/collateral/digital-trans-
formation/customer-experience/cx2020-whitepaper.pdf

2 VentureBeet https://venturebeat.com/2017/06/25/
how-sound-plays-a-role-with-conversational-interfaces/
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a chama acesa, sdo as que terdo relacionamentos
duradouros com seus consumidores. Por isso, todo o
caminho que vai desde atrai-los por meio da esfera
digital, o processo de compra, entrega, embalagem e a
experiéncia de uso sdo cruciais para gerar brand love.

Um bom exemplo disso é o que esta fazendo a vodka
Grey Goose de Bacardi Limited em seletos mercados
ao redor do mundo. A marca francesa decidiu “sair

da caixa” e ndo se limitar unicamente a oferecer

uma bebida de qualidade suprema, se ndo dar a

seus melhores clientes o servico de “Grey Goose
Cocktail Concierge” levando a experiéncia de marca
muito além, através de um barman especialista e
embaixador para que o consumidor deguste e viva

o produto ao maximo. Tudo isso para poder ser
compartilhado de boca em boca ou subindo imagens e
stories nas redes sociais. Hoje em dia, as experiéncias
sdo as que determinam o comportamento do que se
compartilha em redes como Instagram ou Facebook,
que em seu ultimo relatério de 2018 publicou que, de
20.000 paginas analisadas de sua rede, houve 12.819
milhdes de interacdes, quer dizer, 1.528 por publicacao.

Hoje em dia, os consumidores estdo ansiosos para compartilhar suas experiéncias
nas redes sociais e somente as marcas que sejam focadas em sua forma de comunicac@o
e integrem distintas dreas de conhecimento as estratégias de marketing como design,
psicologia, producdo de contetudo, vendas e relagées publicas, sGo as que manterdo
a preferéncia dos consumidores

Melissa Uribe, diretora de Marketing da Bacardi México.
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e-sports everywhere

Néo é nenhum segredo que o boom dos e-sports
ganhou protagonismo em 2018 e continuara ganhando
nos préximos anos. Marcas, empresas e celebridades
se uniram ao fenémeno do mundo dos esportes
eletrénicos, convertendo este vinculo, mais do que em
uma tendéncia, em uma necessidade.

E-sports se transformaram em um motor econdmico,
somando audiéncias milionarias. Em 2017, 60 milhdes de
pessoas acompanharam a final de um dos campeonatos
dos jogos de e-sports. Em 2020, espera-se 300 milhdes

de pessoas em todo o mundo assistam a esportes
eletrénicos online.

Este crescimento é uma oportunidade de ouro para
as marcas e empresas que procuram conectar-

se com uma audiéncia fora de seu alcance. Em

geral, os jogadores e a audiéncia sdo jovens com
poucas probabilidades de ver televisdo a cabo e,
frequentemente, nem sequer estdo interessados

nos mesmos esportes profissionais que o resto da
populacdo. De acordo com um estudo da Nielsen
Media, 70% dos usuarios (ativos ou ndo) sio homens
entre 13 e 40 anos. Dois ter¢os afirmam ver ao vivo os
e-sports e 37% assistiram ao vivo algum evento.?

3 Nielsen, “The esports playbook: Maximizing investment
through understanding the fans,” October 3, 2017.

E importante destacar que seu auge é consequéncia direta
das mudancas dos habitos do consumidor, especificamente
do espectador de TV. Os consumidores escolhem cada

vez mais passar da TV “tradicional” ao streaming e a
plataformas sociais. As marcas que entenderam isso e
usaram em beneficio préprio, acertaram o alvo! O Facebook,
por exemplo, comprou os direitos de exclusividade

de quatro torneios populares, da mesma forma que a
Amazon. Para 2020, o mercado global estima que sejam
gerados cerca de 1,5 bilhdes de délares em ingressos anuais,
principalmente por publicidade e patrocinios, com uma
estimativa de 600 milhées de seguidores.

Grandes e pequenas marcas querem se unir ao acelerado
movimento dos e-sports, mas a pergunta-chave agora é:
Como aportar valor e ingressar neste universo de maneira
crivel? O mundo dos esportes eletrénicos desbloqueou
miultiplas oportunidades na esfera da publicidade e dos
patrocinios, desenvolvendo uma nova forma de oferecer
entretenimento e, sobretudo, se apresentou a uma
audiéncia global inestimével. As marcas, para se tornarem
parte, devem seguir os habitos do consumidor e dar o salto
fundamental para as plataformas de streaming, redes
sociais e live streaming, além de se preparar para competir
intensamente no mundo digital.

4 Statista, “eSports market revenue worldwide from 2012 to
2021," 2018


http://www.nielsen.com/esports-playbook
http://www.nielsen.com/esports-playbook
https://www.statista.com/statistics/490522/global-esports-market-revenue/
https://www.statista.com/statistics/490522/global-esports-market-revenue/




Eternos novatos

Em quantas ocasides pensadvamos controlar o
funcionamento de um app, mas novas mudancas
em suas funcionalidades, design ou experiéncia do
usuario em geral nos fizeram reaprender a usa-lo?

De acordo com um estudo da Ericssons, 30% dos
participantes reconheceram que é impossivel estar
por dentro de todas as capacidades e habilidades das
plataformas devido a velocidade do desenvolvimento
de tecnologias. Os esforcos para aprender e
reaprender se convertem, cada vez mais, em um
caminho interminavel. Segundo um relatério de
Statista, em 2018, cerca de 6.140 apps foram incluidos
na loja do Google Play por dia e quase um terco dos 3,5
bilhdes de pesquisas que se realizam no Google todos
os dias sdo pesquisas por voz, com dispositivos de
assisténcia pessoal na vanguarda (TheeDesign, 2017).

As novas tecnologias chegam com uma angustia
informativa na qual as marcas estdo cada vez mais
envolvidas e o consumidor sente que é impossivel
manter o ritmo dessa informacéo. Sentimos que
inclusive para as tarefas mais simples e cotidianas,
necessitamos de ajuda e nos sentimos novatos
frente a mudancas que antes facilitavam o dia a dia.
Geralmente aprendemos novas habilidades somente

5 Ericsson 10 hot consumer trends for 2018

quando as necessitamos, mas hoje, a internet e as
plataformas tecnolégicas cobram uma necessidade
crescente, a de nos mostrar obrigatoriamente essas
novas habilidades.

As marcas também devem se adaptar e preparar
para este carrossel de mudancas. Do contrario,
perderdo oportunidades importantes com respeito
ao comportamento do consumidor e, portanto, suas
percepcdes. Para muitos, é uma grande oportunidade
que acelerard ainda mais nossa aprendizagem e,
com isso, incrementara as novas necessidades que o
mercado de trabalho exige. No relatério da Ericsson
ja comentado, 46% dos entrevistados também dizem
que a internet os ajuda a aprender e a esquecer
habilidades numa velocidade cada vez maior.

Como destaca Kevin Kelly em seu imprescindivel
livro ‘The Inevitable’, uma das grandes tendéncias que
enfrentamos e que vao guiar os préximos anos tem

a ver com ‘Fluir’, nos deixar levar por uma corrente
cada vez maior e mais rapida de mudanca na qual
nossas proprias capacidades terdo que se adaptar a
aprender e esquecer em uma velocidade também cada
vez maior para navegar em um entorno que sera cada
vez mais oscilante, em constante mudanca.


https://www.ericsson.com/en/trends-and-insights/consumerlab/consumer-insights/reports/10-hot-consumer-trends-2018#trend3eternalnewbies




A Era davoz

O reconhecimento de voz comegou a modificar

a maneira como o consumidor se relaciona em

seu dia a dia e, com isso, foi atraindo a atencdo de
diferentes setores, fazendo com que cada vez mais
marcas incorporem esta nova maneira de interacao.
Convertendo a voz ndo em um produto, mas em uma
experiéncia.

A Amazon anunciou que pretende vender 113 milhdes

de dispositivos Echo nos préximos anos e, apesar

de atualmente liderarem este setor, se espera que a
competicdo no mercado de dispositivos seja feroz.

Siri, Alexa e Google Assistant sdo somente alguns dos
softwares de reconhecimento de voz mais conhecidos.
Sem embargo, esta tendéncia esta sendo implementada
em outros momentos dos consumidores, transformando
sua maneira de se relacionar com produtos e marcas em
todos os setores:

e Automotor: os motoristas de um Lexus podem
realizar chamadas telefénicas, controlar a
musica, ativar as funcdes de temperatura, dudio e
navegacdo com simples comandos de voz.

o Atencdo médica: WebMD recentemente criou uma
habilidade do Alexa que pode responder consultas
basicas de satide ao descrever tratamentos para
enfermidades comuns e enumerar os efeitos
secundarios dos medicamentos.

o Instituic6es Governamentais: especificamente nos
Estados Unidos, a versao beta de uma ferramenta
do Alexa oferece informac&o sobre eventos ptblicos
e se planeja conectar 311 servicos a ferramenta no

futuro. Ferramentas para Cortana de Windows e
para Google Assistant poderiam estar no caminho
em um futuro préximo.

o Hospitalidade: Wynn Las Vegas instalou dispositivos
Echo em todas os quartos, o que permite aos
héspedes do hotel usar os comandos de voz para
acender as luzes, ajustar a temperatura e escutar
musica. As propriedades de Marriott e Four Seasons
também estdo provando Alexa e Siri nos quartos.
Eventualmente, os hotéis esperam usar a voz para
potenciar os servigos de atenc¢do personalizada, como
solicitar toalhas adicionais ou solicitar o servigo de
comida no quarto.

« Financas: Capital One desenvolveu aplicativos
para Alexa e Cortana, e o Banco Santander permite
aos clientes realizar pagamentos por voz em
sua aplicacdo para iPhone. Os clientes do UBS
na Europa podem perguntar a Alexa sobre os
investimentos de seus escritérios e fazer perguntas
gerais sobre financas e economia.

Definitivamente, ndo se trata somente de fazer com que
o contelido existente se ajuste as consideracdes de um
dispositivo. A tendéncia da voz sugere que as marcas e as
empresas devem reconsiderar o design de seus produtos,
as relagdes com seus sdcios e consumidores e, inclusive,
sua estrutura organizacional. Toda empresa deve se
adaptar em todos os pontos de vista. Desta maneira, a
voz impulsada pela inteligéncia artificial poderia ajudar,
em um futuro préximo, aos médicos a encontrar um
diagnéstico do paciente e gerentes de RH a encontrarem
um candidato ideal para uma vaga, por exemplo.

Parte do core da Toyota sempre foi desenvolver e implementar inovaces que aumentem
a seqguranca dos motoristas de seus veiculos. O reconhecimento de comandos de voz nos
automaveis Lexus oferece ao motorista a oportunidade de se concentrar mais na diregdo,
além de permitir o acesso aos controles de musica, temperatura e navegagdo, entre outros,
tornando sua experiéncia na estrada mais prazerosa e possibilitando que desfrute ainda mais
um Lexus

Adriana Paredes, gerente de Marketing de Ricardo Pérez, S. A. Distribuidor de Toyota e Lexus no Panama.
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A guerra do streaming

O consumidor est§, a cada dia, mais exigente com o contetido
que deseja receber e esta disposto a fazer mudancas para
obter um servico mais personalizado e ajustado aos seus
gostos. Este consumidor substituiu as assinaturasde TV a
cabo por plataformas de streaming. Assim, se sente seguro
para ter uma experiéncia livre de publicidade e obtém
contetidos baseados em afinidades. Mais do que quantidade,
o novo consumidor busca qualidade.

Estas mudancas no consumo de contetdo, ja ha alguns
anos, vém sendo determinadas pela geracdo on-demand:

a Geracdo Z. Esta ndo somente esté criando seus préprios
hébitos, mas também esta influindo nos habitos de
visualizacGes de contetido de seus pais e irmaos millenials.
Para 2019, se esperam 8489 milhdes de usuérios globais de
streaming de video.

A revolugdo do contetido em streaming esta incidindo em
varios modelos de negdcio de distintos setores:

e Telecomunicagées: A oferta mudou ja que devem
completar a demanda de servicos de dados para o alto
consumo de contetido digital, desenvolvendo novos
produtos e pacotes, inovando na maneira de promoveé-
los e, inclusive, lancando plataformas préprias do
streaming de video (Claro Video, AT&T).

o  Eletronicos: Os fabricantes de dispositivos procuram
ser cada vez mais inovadores com funcionalidades
adicionais e aparatos que permitam acessar diferentes
plataformas de contetido onde o consumidor decide:
Smart TVs, reprodutores de streaming (FireTV, Roku,
Apple TV..), telefones inteligentes etc.

e Redes sociais: Facebook Watch, Instagram TV (IGTV),
YouTube TV entram no jogo para tomar sua parte do
bolo que conformam plataformas ja estabelecidas
como Amazon Prime, Netflix, HBO Go, FoxNow, Hulu,
entre outras.

«  Entretenimento: Os estidios cinematograficos,
diretores e talentos estdo participando da criacdo de
contetido original e divertido para as importantes
plataformas de streaming. O investimento em
grandes produgdes estd migrando das salas de cine
na direcdo das salas das casas, chegando a refletir
esta mudanca até nas nominacdes para os prémios
da industria do entretenimento. Outras empresas
se unirdo, a Disney e sua plataforma Disney+, para
introduzir, em 2019, servicos proéprios de streaming.

Os talentos tradicionais de Hollywood estdo buscando
maior presenca no streaming para reposicionar-se como
marcas, ja que as estrelas de YouTube estdo se superando
em reconhecimento do piblico. Além disso, um dos
pontos primordiais deste contexto é a onda de ofertas por
preco.

A guerra pela atencdo dos usudrios destas plataformas
lancgara uma forte pressao no preco, contetido
diferenciado e atraente, e formatos mais inovadores. Os
principais ganhadores desta guerra serdo os produtores
de contetido ja que os custos por licenca dos mesmos

se disparardo. O desafio das plataformas de streaming

é conhecer com mais detalhes os interesses dos
consumidores para ser mais eficientes em suas propostas
diferenciadoras.

A tendéncia para 2019 nas plataformas de contetido é que sigam crescendo e de maneira
acelerada. As grandes plataformas como Netflix, Hulu e Amazon Prime Video invertem
cada vez uma maior parte de seus orcamentos em conteudos originais, obrigando a televisGo
a cabo a mudar e que as marcas procurem integrar-se de uma forma mais auténtica,
orgdnica e transparente

Julio De Los Santos, gerente de Marketing Digital e Trademarketing, Banco BHD Le6n.
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Marcas change makers

Mesmo que o conceito de love brands ainda siga
vigente para algumas empresas que se dirigem aos
consumidores, o caminho para as marcas cidadas e
legislativas é iminente em 2019 e estd em pleno processo
de consolidacao.

As marcas cidadas se caracterizam por ter um propoésito
claro para melhorar o mundo de uma maneira relevante
para seu negécio e estar comprometidas com crencas e
ideologias. Muitas destas empresas tém politicas ativas de
funcionamento interno e a¢ées de responsabilidade social
e sustentabilidade que contribuem para estes propdsitos.

Columbia Sportswear, marca de roupa esportiva,
incorpora a sustentabilidade em todos os seus processos
e parte de suas ac¢des de Responsabilidade Social
Corporativa consistem em doages e colaboragdes
com parques nacionais e espagos naturais protegidos
em diferentes paises. E ja sdo habituais casos como

o da Volvo, que trabalha junto com a WWF como
parceira do programa Climate Savers. A empresa
anunciou, no ano passado, que a partir de 2019
somente langara carros hibridos ou 100 % elétricos,
abandonando completamente a motorizagdo exclusiva
de combustiveis fésseis.

Mas, além disso, cada vez mais empresas ddo um passo
na direcdo do que chamamos de marcas legisladoras,
que se posicionam direta e publicamente ante os
governos pedindo mudancas legislativas ou apoiando
politicas publicas que se correspondem com seus
valores e seu propoésito. Desta maneira, empresas como
Coca-Cola ou Delta Airlines se posicionaram a favor dos
direitos LGTBI de uma maneira contundente pedindo

ao Tribunal Supremo de EUA que desse uma sentenca a
favor do matriménio igualitario. E, mais recentemente,
centenas de empresas como GE, Unilever ou Novartis
pediram a Casa Blanca que EUA nio se retirem do
Acordo de Paris - sobre mudancas climaticas.

No estudo “Do eu ao nés: o surgimento das marcas

com propésito’, elaborado em dezembro de 2018 com a
participacdo de mais de 30.000 consumidores em todo o
mundo, 62% dos entrevistados declararam que esperam
que as empresas se manifestem em questdes sociais,
culturais, de meio ambiente e politicas que sdo préximas
a eles, e materializam sua intencdo de compra levando
em consideracdo os valores e autenticidade da empresa.
63% das pessoas preferem comprar produtos e servicos
de empresas cujo propdésito reflita suas crencas e valores
pessoais. Nao parece ser um bom momento para manter-
se neutro. E no mundo atual da hiper transparéncia,
tampouco vale se esconder em um perfil discreto.

Finalmente, que devem fazer as empresas para ndo
perder competitividade frente a este novo cenario?
Colocar em palavras quem sdo, qual é o seu core, a
que se dedicam e para que estdo aqui, em um sentido
que transcende a mera atividade empresarial:
descrever seu propésito no mundo. Mas ndo basta sé
falar, é preciso passar do storytelling ao storydoing,
tomar iniciativa. E quando executamos agdes que
contribuem para o nosso propédsito, temos que
comunica-las proativa e eficazmente aos diferentes
grupos de interesse, com um enfoque estratégico
cujo objetivo deve ser gerenciar a boa reputacdo da
marca, que é o intangivel mais determinante de uma
empresa para conseguir resultados de negécio.

Parte do propdsito da Volvo é contribuir a uma melhor sociedade, protegendo
as pessoas e ao planeta. Por isso, em 2025 esperamos que 50 % de nossas
vendas sejam de carros 100 % elétricos, um terco de carros auténomaos,

e 50 % com modelos de assinatura

Leandro Teixeira, diretor de Marketing da Volvo Cars Brasil.
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Consumidor mestico

Atualmente, o consumidor reforca sua identidade
individual através do consumo de produtos e servicos
baseados em conceder originalidade. A pergunta é: as
marcas estio preparadas para satisfazer os anseios de
identidade deste consumidor?

Essa tendéncia nasce frente a perda do sentido de
individualidade gerada, por um lado, pelos rapidos
efeitos da globalizag¢do com a qual o mundo tende a
uma homogeneizacdo social e cultural e, pelo outro,

pela lenta permeabilizacdo do conceito de diversidade.

De acordo com o estudo realizado por Irregular Labs em
2018, a auto aceitacdo e a aceitagdo da individualidade
sdo preocupacdes para a Geracdo Z. Desta forma,
produtos fundamentalmente baseados em um
patrimdnio inico se tornam muito atraentes para os
jovens que desejam expressar a sua propria experiéncia
cultural (Stylus Media Group, 2018).

Do lado das marcas, aparecem propostas ousadas e
integradoras que fazem frente a esta dualidade sociedade
versus individualidade. E o exemplo de Rosalia, uma
jovem artista que aposta por fundir diferentes géneros
musicais, instrumentos e vozes, tornando turvos os
limites do purismo e conseguindo com isso um resultado
original. A moda adere a tendéncia com Gucci e Versace
na cabeca, oferecendo extravagancia a quem faz da
excentricidade da mistura uma expressdo de identidade.

Para o design, 2019 sera o ano da diversidade e do
ativismo. Por exemplo, veremos mais fotografias de

mulheres, de racas e de etnias. Se incrementara o uso
dos retratos com posturas doceis, mas com olhares
cheios de intengdo. Observaremos também uma
mudanca no tratamento, mais relaxado, do género,
tornando menos definidas as fronteiras entre os
arquétipos tradicionais do feminino e do masculino.

Definitivamente...

O consumidor mestico compartilha abertamente
suas ansias de exaltar sua prépria identidade através
da experimentacdo no consumo e as marcas devem
enfrentar o desafio satisfazendo suas inquietudes de
identidades.

Como fazé-1o? 3 chaves:

1. Apostar em processos de personalizacio evitando
os esteredtipos. Serd necessario investigar o
individuo isoladamente e em sua relagdo com a
sociedade.

2. Explorar de forma insaciavel a criatividade.
Experimentar com o existente e a
novidade, fundir conceitos e transgredir os
convencionalismos.

3. Entender as implica¢des da sociedade plural
adotando uma postura ativista e empatica. Uma
forma de fazé-lo é através de aliancas com novas
vozes que representem segmentos populacionais
tradicionalmente isolados.
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Sustentabilidade open source

Os consumidores optam, cada vez mais, por marcas capa-
zes de ir além de suas plataformas ideoldgicas de susten-
tabilidade e que conseguem gerar um impacto relevante.
As marcas estdo transcendendo seus préprios limites,
buscando agregar valor e compartilhar livremente seus
saberes e tecnologias para oferecer solucdes efetivas a
numerosos problemas do mundo atual.

Diversos estudos e casos de sucesso apresentados ao
longo de 2018 mostraram como o consumidor comum cos-
tuma prestar mais atencdo aquelas empresas que fazem
de suas iniciativas um verdadeiro retorno em aspectos
mais gerais da vida humana. A preocupagao pelo impacto
social, ecolégico e ambiental constitui uma triade que
permite as empresas inovar mais em sua marca e ampliar
o alcance das mesmas.

Casos como o da Cerveza Corona, marca do grupo Modelo
do México que, em alianca com a organizacdo mundial
Parley, prop0s entre suas metas globais de sustentabilida-
de para 2025, a eliminacdo do plastico em suas embalagens
tipicas para prender juntas as latinhas. Isso mostra o
interesse em somar-se aos esforcos mundiais para reduzir,
neste caso, o consumo de um material prejudicial para os
ecossistemas marinhos através da implementacdo de aros
feitos a base de fibras biodegradaveis que ajudem a prote-
ger a fauna dos oceanos.

Solugdes como esta facilitam e aumentam a conexdo entre
o consumidor e a marca, permitindo a criacdo de lagcos que
dao outro significado a relagdo entre uns e outros. O consu-
mo moderno passa por esse tipo de relacdes que sinalizam
que as empresas conseguem se diferenciar e ganhar maior
notoriedade na medida em que vado mais além e conseguem
ampliar seu impacto em dmbitos mais globais dando ori-
gem a acoes verdadeiramente transformadoras. Esta é a me-
canica das solugdes de open source, uma forma dinamica de
maximizar os recursos de maneira individual —ou inclusive
associando-se com outras empresas de diferentes segmen-
tos- para alavancar formas novas de proporcionar solugdes
que cheguem, de outra forma, a mente do consumidor.

E verdade que o consumidor, na hora da verdade em
frente a uma marca, valoriza aspectos como o preco ou

a oferta, no entanto, a verdadeira notoriedade de uma
marca se consegue por meio da geragcdo de experiéncias
emocionais que contribuem a fidelizacdo e decisdo de
compra das pessoas. E nessa hora que se deve pensar
em produtos ou servicos de uma maneira global e que
signifique um fato mais transcendental do que a compra
de um bem ou a utilizacdo de um servico.

Ha muitos exemplos. A experiéncia do Grupo Modelo,
mencionada anteriormente, poderia unir-se a iniciativa
global da Adidas® e da Parley para produzir ténis
elaborados com garrafas de plastico das mais de oito
milhdes de toneladas que chegam anualmente ao

mar, conseguindo um efeito de consumo que permite
associar a compra de cal¢ado esportivo a uma conduta
ambientalista, que é a de promover a reciclagem e o

uso de materiais reutilizados; a da Dell Computer Aid

e Robotix, que se uniram para criar um Solar Lab no
México, procurando que sua atividade impacte de modo
distinto na vida diaria; o acordo interinstitucional

entre Nestlé e outras 41 empresas para a geragao de
emprego juvenil’, ou a da Uber que como projeto solitario
decidiu criar Uber Movement, uma plataforma na qual

se recolhem e processam dados de mobilidade em seis
cidades do mundo para prover informacao livre e gratuita
a todos os planificadores e geradores de politicas publicas
urbanas.

E assim que as marcas podem dar solucées inovadoras
a problemas éticos e de sustentabilidade, compartilha-
las para gerar novos e mais amplos impactos no
mundo e, também, colaborar entre elas -inclusive

com seus competidores- para dar origem a mudancas
significativas.

Desta maneira, o desafio das marcas agora sera o de ver-
dadeiramente se tornar um ator social e ambiental para
ter maior reconhecimento e legitimacao entre os novos
consumidores.

6 https://www.adidas.co/parley
7 Acuerdo por la Empleabilidad Juvenil. Nestlé.
https://bit.ly/2QJVCrt

A geracdo de plataformas de contribuicdo que tenham impacto no desenvolvimento futuro
da sociedade onde operamos, de acordo com suas necessidades e expectativas

Martha Arbelaez, Diretora de Marketing e Comunicagdes da Nestlé Colémbia.
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Novos adultos

O conceito do que significa ser adulto mudou nos Gltimos
anos. O que é adulto para nossos avos, talvez ndo seja o
mesmo para uma pessoa de 30 anos, e muito menos para
uma de 20. Se olhamos ao nosso redor, vemos sinais de
um mundo post-demografico, mais diversificado e estilos
de vida mais complexos em nosso dia a dia.

Atitudes sociais variaveis, pressdes econémicas
convergentes e multiplas op¢des mudaram como as
pessoas veem, entendem e afrontam a vida adulta.
Hoje, os consumidores post-demograficos procuram
marcas que mostrem técnicas para afrontar a vida,
permitam terceirizar tarefas diarias ou ajudem a
descobrir suas metas pessoais. Afinal de contas, ser
adulto em 2019 nao vai ser um trabalho facil.

As pessoas estdo se adaptando a um novo estilo de vida,
fora das convencdes sociais tradicionais, que ainda nao
esta totalmente definido. Os ultra observados millenials
sdo os “novos adultos” que enfrentam desafios muito
diferentes dos enfrentados pela geracdo anterior.

A partir de seu papel de consumidores, estes novos
adultos se veem imersos em diversos modelos de
consumo que afetam (e resolvem) sua vida diaria como o
trabalho remoto, os servicos que respondem a economia
colaborativa, o desenvolvimento do e-commerce etc.

Acontece desta forma porque estes novos
consumidores estdo em busca constante de tornar
suas pressodes e responsabilidades em algo mais
facil de lidar, procurando maior flexibilidade de seu
tempo. As marcas e as empresas podem servir como
recursos para facilitar o dia a dia desta geracao,
através de novas ferramentas, produtos, servicos,
experiéncias e modelos de consumo. Sdo as marcas
que, de certo modo, podem ajuda-los a “viver sem
tantas pressodes”.

Um exemplo deste tipo de flexibilidade pode

ser vista nos espacgos de coworking, o modelo de
trabalho que foi crescendo nos Gltimos anos e

que permite a profissionais e empreendedores
compartilhar um mesmo espaco de trabalho para
desenvolver seus projetos de maneira independente.
Outro exemplo claro seria o modelo de negécio que
oferecem empresas como a Cabify, a companhia
espanhola de redes de transporte de nivel
internacional, que conecta usuarios com veiculos
através de um aplicativo. Revolucionar o modo de
transporte das pessoas é um dos elementos que
contribuem para a construcdo de uma nova idade
adulta que, frente a complexidade do entorno,
procurara as facilidades imediatas e tecnolégicas.

Os espacas de coworking permitem algo que ndo acontece em outros lugares de trabalho
tradicionais, como o dinamismo e a conexéo com outros profissionais e empreendedores.
Alem de ser uma solucdo “‘mdo na roda” para trabalhar, este modelo ajuda a criar
‘comunidades” e a fomentar um intercGmbio constante entre as peéssods,

0 que enriquece o trabalho, o desempenho e o bem-estar dos mesmos

Pablo Cardozo, Manager de comunidade e aliancas de Area Tres Work Place.
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Rethink “social”

Hoje, ndo conseguimos imaginar nosso dia a dia sem
estar rodeados de dispositivos tecnolégicos. Seja para
interagir com alguém nas redes sociais, fazer compras,
cozinhar, chamar um Uber, consultar o saldo de nossa
conta bancaria ou até mesmo obter um servico publico.
As novas geracoes estdo constantemente rodeadas por
telas que, cada vez de forma mais rapida e intuitiva,
proporcionam informacao em diferentes formatos.
Agora, até o iPhone e as redes sociais nos indicam
semanalmente quanto tempo passamos diante da tela,
permitindo-nos saber o que fazemos com nosso tempo.
Inclusive, muitas vezes dependemos desses apps que
controlam nosso uso.

No entanto, nossa dependéncia da tecnologia esta se
convertendo cada vez mais em algo alarmante, o que
nos faz questionar se a culpa ndo é, em grande parte,
das marcas. Como a tecnologia nos proporciona mais
comodidade e economia de tempo, a deixamos entrar
em nossa casa para ter tudo aquilo que necessitamos
em nossa mao, desde os eletrodomésticos mais
“tradicionais” a dispositivos inteligentes como Bimby
o Amazon Echo. Gracas a comodidade que as marcas
nos proporcionam, estamos nos convertendo em uma
geracao “indoor”, que passa 90 % de sua vida entre
quatro paredes e se distancia do mundo exterior ao
preferir socializar e conviver através da tecnologia — ou
melhor, com a tecnologia.

Para acompanhar as tendéncias geracionais, as marcas
recorrem cada vez mais a integracdo da tecnologia em
seus processos de venda e compra e interferem nos
modos de socializacdo. Elas encontram na tecnologia

o mediador que chega ao consumidor e desta forma
enriquece sua experiéncia até criar o tdo desejado efeito

“WOW'". A realidade virtual é uma das tendéncias que
as marcas estdo explorando nos ultimos anos para
transformar as experiéncias mais imersivas ou para
potenciar seu storytelling.

Seja na area do entretenimento com a experiéncia
lancada por MEQ para ver televisdo através de contetidos
360° ou com a imersdo em jogos virtuais com graficos
ultra realistas que a PlayStation VR oferece, este
engagement proporcionado pelas marcas pode debilitar o
processo de socializacdo e transformar os consumidores
mais isolados e com comportamentos antissociais.

O mesmo ocorre com a realidade aumentada e com os
dispositivos dotados de inteligéncia artificial. Enquanto
o Tesco nos permite pedir produtos no metré através
de um QR code, a LOréal nos oferece a possibilidade

de provar produtos sem ir aos hipermercados e a TAP
responde a nossas perguntas por meio de assistentes
virtuais. As novas caras da tecnologia podem ser
sinénimo de que no futuro ndo teremos a necessidade
de interagir com colaboradores ou solicitar servicos
personalizados em uma loja fisica.

As marcas nos dao as ferramentas, mas cabe também a
geracdo atual e as préximas, saber como utiliza-las para
garantir seu bem-estar fisico e psicolégico. Em 2030,
estima-se que 80 % de todos os contatos com clientes
sejam efetuados através de inteligéncia artificial,

o que nos diz muito sobre como a tecnologia vai
influir. O futuro esta aberto e ainda estamos a tempo
de repensar os novos moldes sociais, juntamente

com as marcas, que mesmo que desejem um maior
engagement, devem ajudar os consumidores a reverter
esta era de (des)conexdes.

Q@ isolamento social ou o consumo massivo de tecnologia, ao contrdrio do contato pessoal, se
veste de uma particular importdncia na relagdo entre as marcas com seus clientes. NGo temos
duvidas de que o contato através de plataformas digitais é muito eficaz, mas devemos nos
questionar sobre a quantidade destes contatos, e cabe as marcas retirar o puiblico ao que se
dirige de seu isolamento tecnolégico e proporcionar experienciais emocionais que somente a
relacdo pessoal consegue gerar

Ricardo Tomaz, Marketing Estratégico e Relagdes Externas de SIVA.
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