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Orientado ou comandado por dados?

No6s nao apenas ampliamos
0 escopo e a escala das mudan-
¢as, nos alteramos radicalmente
seu ritmo. Liberamos uma forga
social totalmente nova em nos-
so tempo - um fluxo de mudan-
cas tao acelerado que influencia
nossa sensagao de tempo, revo-
luciona o ritmo da vida cotidiana
e afeta 0 modo como sentimos o
mundo ao nosso redor.

Muita gente, eu inclusive, di-
ria que a frase acima descreve
perfeitamente 0 nosso tempo.
Mas ela esta no livro “"Choque do
Futuro”, de Alvin Toffler, escri-
to em 1970. E comum dizer que
nunca vivemos uma era com tan-
tas mudangas. E é verdade, cla-
ro — e a Inteligéncia Artificial pro-
va isso.

Mas o problema nao é o ex-
cesso de informagao e nem a
velocidade das mudangas, é se
render a isso. Muitas marcas se
deixaram comandar apenas por
dados frios e estéticos, e isso
desliga, indiscriminadamente, a
nossa capacidade de sentir.

Claro que dados combinados
com analises avangadas e deci-
soes conscientes impulsionam
as marcas rumo ao futuro. Mas
quando chegarem I3, sabe o que
as marcas puramente data-dri-
ven vao descobrir? O ser humano.
Porque marca nao é feita apenas
da porta para dentro.

Marcas sao construidas a
partir do que as pessoas sentem
e pensam, da capacidade de gerar
empatia. Portanto, o que constroi
marcas € o talento. Nao é o di-
nheiro, nem o volume de dados
ou midia: é talento criativo, talen-
to empreendedor, talento de ges-
tao. Quanto mais proximos e con-
jugados, melhor. E quanto mais
alimentarmos o talento, mais e
melhores marcas construiremos.

Marca é valor, valor é pre-
¢o, preco é lucro, lucro é empre-
go, emprego € imposto. Cada
vez que um brasileiro constroi
uma grande marca, ele constroi
um pouco do Brasil. E esse é um
dos legados da publicidade cria-
tiva e estratégica que muitos fin-

gem ignorar.

O cardapio de decisoes que
temos a nossa frente é aquilo que
passou pelos nossos olhos e pelo
nosso intenso filtro emocional.
0 ser humano é produto de his-
torias, da preservagao de memo-
rias, de dores e alegrias vividas.

As melhores coisas da vida
- e as que mais importam para
as pessoas e, por consequéncia,
para as marcas — nao podem ser
quantificadas. Um dado diz mui-
to, mas nao diz tudo. Enquanto
as pessoas assistem séries com
enredos complexos e cheios de
camadas, formando um publico
mais inteligente e avido por his-
térias elaboradas, a publicidade
orientada apenas por dados fica
reta e obvia.

E assim vai retroalimentan-
do a diminuicao de sua eficacia.
Levar este utilitarismo ao pé da
letra, onde s6 vale o que se pode
quantificar e onde a emocao e in-
tuicao sdo descartaveis, nao é ser
orientado por dados - é ser hito-
lado por eles.
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Os tempos atuais estao mar-
cados por discussoes sobre in-
teligéncia artificial, manipulagao
de dados, avangos tecnoldgi-
cos e todas as suas consequén-
cias éticas.

Quando pensamos sobre o
futuro, dentro das nossas limita-
¢oes, langamos perspectivas di-
versas e projetamos tudo o que
pode acontecer daqui a alguns
anos. O tema deste caderno -
“Ecos do futuro” — aponta justa-
mente para isso.

Mas é proprio da natureza
humana esquecer que, quando
queremos andar para frente, pre-
cisamos antes estar firmes e se-
guros. Em outras palavras: o pas-
sado importa. E muito.

O repertorio do que vivemos
até aqui é o que nos respalda para
tomar atitudes no presente, pre-
parando o caminho para um futu-
ro mais confiavel.

E nesse contexto, cada vez
mais complexo e desafiador, que
se enquadra a dinamica da repu-
tagao. Estamos falando da soma

de percepges de variados pu-
blicos sobre uma mesma mar-
ca - seja ela uma lideranga ou
uma organizagao.

E resultado direto de objeti-
vos e propdsitos, mas principal-
mente de agoes realizadas. Ou
seja: primeiro, fazemos a historia;
e so depois, vencida essa etapa, é
que a contamos. A narrativa efi-
ciente surge dai, porque se baseia
na verdade.

Vem desse repertdorio — que
chamamos de “colchao de boa
vontade” — a sustentagao para
fortalecer e preservar a imagem
diante da opinidao publica. Para
além de agdes pontuais e espa-
cadas, € necessario ter integra-
¢ao e recorréncia.

Trata-se de uma jornada em
que conta cada esforgo emprega-
do ao longo dela. Por isso, é deci-
sivo tratar com profissionalismo
este que é o maior ativo de um ne-
gocio e, também, a maior vulne-
rabilidade para sua sustentagao.

Nao ha formula magica, mas
processos bem estabelecidos a

partir de uma cultura empresarial
vivida e disseminada entre todos
os envolvidos.

Tudo comega por compreen-
der a identidade de uma mar-
ca, suas competéncias e como
elas podem ser compartilhadas
com os stakeholders de manei-
ra significativa.

Da mesma forma, é preciso
mapear todas as suas fragilida-
des e preparar-se, com responsa-
bilidade, para eventuais episddios
de crise. Nenhuma companhia ou
lider esta imune.

A reputagao depende da coe-
réncia entre 0 que somos, 0 que
comunicamos e como SOmos
percebidos. Tem a ver com nos-
sa conexao genuina com os pu-
blicos e o impacto que geramos.
Um futuro sustentavel vem tam-
bém do legado que erguemos até
aqui e o que agregamos de valor
a sociedade.

A perenidade de uma marca
nao se constrdi por impulsos ou
surfando a Gltima tendéncia, em-
bora as redes sociais estejam re-
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pletas de promessas de solugoes
faceis, imediatas — e ilusdrias.
Os ecos do futuro, portanto, de-
pendem da esséncia de uma voz
firme e atuante do presente.



