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Como sera 0 amanha?
O que pensar do futuro com base
nas experiencias do presente

O coronavirus devera impactar o comportamento e a visao de mundo
das pessoas em trés grandes dimensoes: espaco, tempo e relacionamento —
todas interligadas e com impactos diretos no consumo

Por Bruno Pompeu

dmuito em comum entre tendéncias e pande-
mias, comondo é dificil perceber. Nem sdo pou-
cos os autores que ja trataram de um assunto
para tentar entender o outro, relacionando o
contagio e a transmissao de uma doenca com a dissemina-
cdo ou aassimilacao de determinado comportamento.E de
fato, pelo que se sabe, assim como os virus surgem de algum
lugarnem sempre conhecido e em ritmo mais ou menos ace-
lerado se espalham pela populacao, as tendéncias costumam
também nascer em pontos dificeis de identificar, igualmente
alcancando as pessoas em velocidade que pode sermais ou
menos intensa. Sim, tendéncias sdo como virus, que estao
por aj, infinitos e invisiveis, ambos prontos para, a partir de
um momento qualquer, se transformar em febre, onda, moda,
mania, costume, praga, pandemia.

Mas o que faz com que um virus ou uma tendéncia deixe
de ser algo simplesmente insignificante, que afeta a pou-
Ccos ou a quase ninguém, e passe a ser algo que transforma

avida das pessoas — de muitas pessoas? O que pode pro-
vocar o contagio irrefreavel de um organismo unicelular
infeccioso ou de uma ideia nova que se materializa em
determinado produto ou comportamento?

Primeiro, algo que esta no préprio virus, na propria ten-
déncia. As taxas de letalidade, a capacidade de resistir ao
ambiente e a facilidade da contaminacdo estao para os
virus, assim como as caracteristicas préprias de determi-
nada manifestacdo cultural, comportamental e de con-
sumo estdo para as tendéncias. Ou seja: quanto maior
for a capacidade do préprio virus de se espalhar, maior
serd sua prevaléncia em forma de pandemia. Da mesma
maneira que, quanto mais facil de assimilar e agradavel
for a musica do momento, quanto mais acessivel e mais
facil de usar for a peca de roupa da hora, quanto mais
automaticamente for replicavel dado comportamento,
maior sera a capacidade de se espalhar da tendéncia que
tudo isso manifesta.
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Depois, hé a questao do contexto. Um virus como este
que nos acomete atualmente sé cumpre seu mister de con-
tagio se houver condicées contextuais favordveis a isso:
organismos hospedeiros vulneraveis, ainda sem anticorpos
ou outros mecanismos de defesa; pessoas com comporta-
mentos que propiciem a contaminacao, pouco habituadas
alavar constantemente as maos e muito acostumadas aos
ambientes fechados e lotados; desconhecimento cientifico
e incapacidade sanitaria, auséncia de remédio ou vacina,
escassez de estrutura e instrumentos de tratamento. Ten-
déncias seguem o mesmo principio: precisam de um cena-
rio favoravel 4 sua difusdo. Questoes econémicas, como os
momentos de crise ou de prosperidade; aspectos politicos,
como os periodos de maior estabilidade ou de incertezas
e crispacées; e fatores demograficos, como o envelheci-
mento da populacao, sao exemplos do que pode favorecer
adisseminacdo de uma tendéncia. Ou seja: pode-se enten-
der e prever o impacto de uma tendéncia ou de um virus
em determinada sociedade também a partir das condicoes
dessa propria populacdo.

E, por fim, os efeitos. Se a importéncia que adquire a
doenca provocada por um virus pode ser compreendida
a partir dos impactos que causa nas pessoas — sintomas,
sequelas, limitacdes, perdas, sofrimentos, morte —, a rele-
vancia de uma tendéncia estd também no que ela significa.
Quanto mais ela for capaz de expressar sinteticamente
os valores por que se anseia, maiores serdo seu alcance
e avelocidade da sua difusdo. A série que todo mundo vé,
o artista que todo mundo segue, a roupa que todo mundo
usa, tudo isso tem por tras a capacidade de expressar, na
esfera do comportamento e do consumo, os sentidos que
queremos para as nossas vidas.

Tudo isso para dizer que o desafio de identificar ten-
déncias de comportamento, de consumo e de mercado
a partir da pandemia da Covid-19 nao deixa de ser tam-
bém um grande exercicio de reflexdo sobre o proprio
fazer investigativo das tendéncias. Exercicio necessa-
rio, entretanto, porque favorece a profundidade do pen-
samento, a propria qualidade do que se esta elaborando

Quanto mais automaticamente for
replicavel dado comportamento,
maior sera a capacidade de se
espalhar da tendéncia manifestada

SHUTTERSTOCK.COM

Tendéncias sdao como virus, que estao por ai, infinitos,
invisiveis e prontos para, a partir de um momento
qualquer, setransformar em febre, onda, moda, mania,
costume, praga, pandemia

e, consequentemente, a responsabilidade com o que se
venha a alcancar como resultado. Sobretudo em tempos
em que janao se sabe qual é a mais acelerada e disputada
das corridas: se aquela pela vacina contra a doenca ou
se esta pela identificacdo das tendéncias pos-pandemia.
Menos de dois meses depois do inicio da doenca ja cir-
culavam pela internet textos e relatérios prevendo como
seria o futuro: novos valores, novos habitos, novas formas
de vida, novas necessidades — e até um absurdo concei-
tual, chamado de “novo normal”. De pensadores respei-
taveis, que se propuseram a refletir filosoficamente sobre
os impactos da pandemia nas sociedades, a empresas de
pesquisa, determinadas a prever, sabe-se la com quais
métodos, como viria a ser o futuro do mercado, viu-se de
tudo. Sem perder de vista que toda pesquisa de tendéncia
guarda dentro de si uma boa dose de intuicdo e aposta,
muito do que se tem falado sobre o futuro do consumo
pos-covid ndo passa de adivinhacao, chute que vale mais
pelo préprio chute — curtidas nas redes sociais, compar-
tilhamentos em dmbito executivo — do que pelo eventual
acerto — contribuicao no entendimento do que vao sero
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pensamento e o comportamento das pessoas, dos consu-
midores, daqui para frente.

Nés, que estudamos as tendéncias — seja para contri-
buir com as demandas do mercado, sempre precisando se
antecipar; seja na funcdo de professor, trazendo as contri-
buicdes da drea para o universo da comunicacao, da publi-
cidade e do marketing —, sabemos que a chave para enten-
der o futuro é olhar para o presente. Estdo ocultos — mas ndo
invisiveis — no cotidiano das pessoas os sinais do que sera
o futuro. De modo que o caminho mais efetivo para supor
acertadamente quais serdo as tendéncias depois desta pan-
demia é depositar sobre o real que nos circunda olhar sensi-
vel, atento, interessado e calmo, comprometido ndo com a
comprovacao das ideias previamente concebidas, mas sim-
plesmente com o reconhecimento dos novos valores que
se elaboram. E o que se consegue enxergar, a partir desse
esforco de observacio e interpretacdo, é que os impactos
do coronavirus no comportamento e na visao de mundo
das pessoas se darao em trés grandes dimensoes — espaco,
tempo e relacionamento —, todas elas interligadas entre si
e com impactos diretos no consumo.

#ficaemcasa

Primeiro, hd a questdo do espaco. Por menos que o confina-
mento, o isolamento social e a possibilidade do lockdown
tenham prevalecido por aqui, no que se convencionou

O que vai determinar os novos
padroes de consumo sao as situacoes
que estamos vivendo neste momento
atual, sobretudo dentro de casa

chamar de quarentena, ha em curso uma importante
transformacao simbdlica no que se refere as espacialida-
des. O conceito “ficar em casa” passou a significar guar-
dar avida, proteger-se; restando ao “ir a rua” o sentido de
arriscar-se, oferecer-se & morte. S6 que essa polarizacdo
simbolica estatica nunca fez pleno sentido no Brasil, uma
sociedade reconhecidamente dindmica e relacional. Por
aqui, ndo ha casa semrua (Roberto DaMatta que o diga:“o
ponto critico daidentidade social no Brasil é, sem diivida, o
isolamento”; “ansiedades acumuladas num espaco podem
ser aliviadas noutro”), de modo que vida e morte e casa e
rua misturam-se simbolicamente nesse conflito vivido
por todos, em maior ou menor medida. E dai que as pes-
soas venham experimentando uma espécie de urbaniza-
cdo doméstica, destacando o aspecto de rua naquilo que
até ha bem pouco tempo era predominantemente casa.

Dos escritorios e bibliotecas fotogénicos dos jornalistas e
intelectuais midiatizados pela televisao, ou ainda pelos pro-
gramas de chamada de video ao cantinho improvisado na
mesa dejantar onde se pousam o computador e os demais
objetos de trabalho, muita gente passou a enxergar na sua
casa o que via somente no escritorio, na empresa, na firma,
no servico. Da mesma forma que a bicicleta ergométrica
alugada e postada no meio da sala nao se distancia tanto
assim das sessoes de danca e ginastica armadas em quin-
tais, lajes e varandas. A experiéncia de, porum periodo de
meses, ndo haver mais divisoes fisicas entre esses espa-
cos faz reforcar as divisdes simbolicas entre eles, gerando
como efeito inevitaveis revisdes.

Tém sido recorrentes os discursos que afirmam que
a casa, com a pandemia, vai assumir novos sentidos e
que isso trara impactos diretos no consumo. Bem, isso &
evidente. Ricos e pobres, pessoas em condicoes mais ou
menos favoraveis ao confinamento, todo mundo de uma
forma ou de outra passou a ficar mais tempo dentro de casa
- nem que por forca da perda do proprio emprego. Bens e
servicos voltados ao conforto (estético, fisico, emocional
e psiquico), ao entretenimento doméstico e ao aprimo-
ramento profissional tiveram sua busca potencializada
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durante a quarentena: cadeiras, sofas, almofadas, toalhas,
lencois, travesseiros, pijamas, conjuntos de moletom,
cremes corporais, cosméticos faciais, cortinas, objetos
de decoracao, elasticos e tapetinhos de ginastica, lumi-
narias, cimeras digitais, internet mais rapida, impres-
soras, televisores, videogames, plataformas de strea-
ming. Da mesma forma que itens relacionados ao sair a
rua perderam sua importancia: perfumes, maquiagem,
sapatos, roupas novas, joias, relogios, bijuterias, 6culos
de sol (praticamente incompativeis com as mascaras),
barrinhas de cereal, isotonicos.

Mas nada, entretanto, faz supor que, quando a vida vol-
tar a um patamar razoavel de normalidade, as pessoas
vao andar por ai de meia e chinelo, ou vdo dispensar defi-
nitivamente as colénias e os batons. E ingénuo acreditar
que as mudancas ligadas ao consumo vao se dar dessa
forma ou nessas esferas. Nao é tdo simples assim.E o fato
é que ndo ha pandemia que faca extinguir os profundos
e arraigados sentidos da diferenciacdo social, do perten-
cimento, dabusca pela beleza e pela autoestima, da con-
quista, da indulgéncia, enfim, de tudo aquilo de abstrato
e simbélico que vem movendo o mercado, o consumo e
a humanidade ha tanto tempo. O que vai determinar os
novos padroes de consumo no pés-pandemia sao as
situacoes que estamos vivendo neste momento atual,
sobretudo dentro de casa.

Um exemplo disso esté relacionado as situacoes que
envolvem o tempo. Ndo foi por acaso que aventuras no
campo da panificacdo tenham sido tdo recorrentes. Para
além dos sentidos de afeto, conforto e sobrevivéncia que o
pao encerra em seu miolo, 0 ato da sova da massa, a espera
pela fermentacdo e o controle do tempo e da temperatura
no forno tém aspecto simbolico especial. Expressam um
rearranjo entre homem, tecnologia e natureza. As recei-
tas mais ousadas e descoladas buscadas rapidamente
na internet e o compartilhamento instantaneo em redes
sociais das fotos dos paes depois de prontos déo inicio e
finalizam um processo que agora inclui o agir natural das

O trabalho sera valorizado pelo
tempo que deixa livre. O sentido nao
mais estara na flexibilidade e sim no
que se pode fazer além do trabalho

leveduras e o0 aquecer paulatino do forno. O que significa
que a aceleracdo e a instantaneidade ndo aniquilaram
completamente a paciéncia e o prazer da espera. Quere-
mos tudo para agora, como sabem bem as empresas de
venda on-line - quase todas, hoje, portanto — e os aplica-
tivos de entrega. Mas até que ponto nao estamos dispos-
tos a nos conectar positiva e afetivamente com marcas
e produtos por meio dos seus processos de desenvolvi-
mento, fabricacdo e preparo? O consumidor parece estar
disposto a participar cada vez mais desses processos, de
modo que produtos e servicos capazes de envolver seus
clientes nessa ritualistica do preparo e do fabrico tendem
ater seuvalor ampliado, oferecendo sentidos de humani-
zacdo, personalizacdo e afetividade.

E interessante pensarmos também nos impactos da
pandemia no que diz respeito as ocasides de consumo. E
assumir uma visdo superficial e limitada simplesmente
dizer que, com o confinamento, as ocasides de consumo
foram drasticamente reduzidas — bares, boates, casas de
show e restaurantes fechados. Isso todo mundo sabe. O
que ndo pode escapar a nossa atencdo é o fato de, mesmo
dentro de suas casas, as pessoas estarem atribuindo
novos significados aos seus momentos de consumo, o
que, no futuro proximo, representara grande oportuni-
dade - e desafio — &s empresas. Ndo é que vamos conti-
nuar preferindo brindar em casa com os parentes ou que
nunca mais vamos querer voltar aos restaurantes junto
com os amigos. Claro que nao. Mas o que estamos pra-
ticando em casa neste momento vai determinar os sen-
tidos que vamos esperar das ocasides de consumo nos
proximos tempos.

Por exemplo: o clima de total informalidade e a atmos-
fera do a vontade das refeicées em casa podem fazer com
que bares, por mais bem decorados que sejam, parecam
impessoais demais, formais demais. As misturas inusi-
tadas entre pratos e bebidas, tipicas dos almocos e dos
jantares em familia, podem transformar em autoritarias
as harmonizacdes e as combinacoes propostas por che-
fes e cardapios. O controle absoluto sobre a misica que
se ouve, o programa de TV a que se assiste ou a live que
se acompanha pode fazer com que espacos de consumo
menos abertos & participacdo do piiblico na sua configura-
cdo midiatica sejam reconhecidos como desinteressantes.
Isso sem falar no préprio preco. Qualquer um que tenha
experimentado pela primeira vez na pandemia preparar
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Bens e servicos voltados ao conforto (estético, fisico,
emocional e psiquico), entretenimento doméstico

e aprimoramento profissional tiveram sua busca
potencializada durante a quarentena

em casa um aperol spritz, um risoto ao limone ou uma
pipoca de caramelo constatou concretamente que o preco
cobrado por bares, restaurantes e salas de cinema pode
ser bem elevado, se comparado ao custo de seus ingre-
dientes. O quanto isso vai afetar a percepcao do consu-
midor na hora em que ele voltar aos estabelecimentos e
se deparar novamente com a conta?

Tempo livre

Voltando a dimensao temporal: impossivel ndo se ques-
tionar também sobre o que fazer com aquele tempo que
se “perdia” nos deslocamentos diarios. Dormir ou tra-
balhar mais? Cuidar da casa e da familia ou aprender
uma lingua ou um novo hobby? Tudo leva a crer que
havera, por parte das pessoas, um sentido de qualifi-
cacdo na compreensdo do que é o trabalho. Ao menos
paraos que trabalham em escritérios — mas certamente
com impacto em outros tipos de atividade -, aideia de

SHUTTERSTOCK.COM

um dia inteiro de expediente dentro da empresa, se ja
estava combalida, pode ser dada como morta. Dai que
o grande desafio a partir de agora é encontrar a justa
adequacdo entre qualidade, eficiéncia e produtividade.
Janao setratamais de trabalharuma certa quantidade
de horas: trata-se de conseguir dar conta das tarefas,
sem perda da qualidade das entregas, no menor tempo
possivel. Afinal, o tempo que sobra pode ser usado para
outras coisas. Cada vez mais o trabalho sera valorizado
pelo tempo que deixalivre. O sentido ndo mais estara
na flexibilidade propriamente, e sim no que se pode
fazer além do trabalho. Empresas que quiserem con-
tratar os jovens das novas geracoes terdo de se aten-
tar aisso. Catalisados pela pandemia, os profissionais
desse futuro breve vao buscar fungées e posicoes que
tenham sentido em si, mas que, a0 mesmo tempo, apre-
sentem jornadas de trabalho sem sentido e com exte-
nuante senso competitivo de produtividade, que nao
inviabilizem os seus projetos pessoais e o desempenho
de atividadesligadas aos seus gostos cotidianos. Tudo
isso, em muitos casos, dentro de casa.

A experiéncia de “estar dentro de casa” e, quase sem-
pre por meio da tecnologia, conseguir fazer “tudo” vai
transformar a nossa forma de enxergar a realidade. Da
mesma forma que os videogames ensinaram as criancas
dos anos de 1970, 1980 e 1990 que, sozinhas, de dentro
dos seus quartos, diante de uma tela e apertando botdes,
elas conseguiam resolver qualquer problema (lutar, matar,
vencer, salvar, encontrar, viajar), o aparato tecnolégico
que durante a pandemia se fez evidentemente necessa-
rio — quando ndo simplesmente indispensavel — vai fazer
com que daqui para frente todos nés repensemos as nos-
sas acoes e relacoes.

Alguma coisa aconteceu quando Ivete Sangalo, tarde da
noite, abriu a camera do seu celular, na intimidade do seu
quarto, transmitindo aos muitos seguidores do seu perfil
no Instagram algo que nao era show, mas que, aos olhos
do piiblico, ndo deixava de ser espetacular. Algo aconteceu
também quando professores e alunos viram-se todos enqua-
drados, “enjanelados” e igualados nos aplicativos usados
para o ensino remoto, sem os artificios diferenciadores e
distanciadores das salas de aula. Ou quando chefes, direto-
res e presidentes, sem o anteparo das salas de reunido e das
secretdrias, dirigiram-se aos seus funcionarios tendo por
cenadrio a sua propria casa, enxergando também, do outro
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Uma mudanca de padrao ocorreu também quando
professores e alunos viram-se todos enquadrados,
"enjanelados” e igualados nos aplicativos usados

para o ensino remoto, sem os artificios das salas de aula

lado, sem uniforme ou crach, aqueles que até ontem eram
apenas empregados. Ha um sentido duplo de humanizacao
e aproximacao que cresce com a pandemia. Humanizacao
no que se refere a desinstitucionalizacdo dos cargos e das
posicdes superiores. Sensacado de aproximacao que, se ja
vinha crescendo de forma acelerada com a transversalidade
da comunicacao digital, alcanca no momento atual patamar
impensével, com patres e empregados de alguma forma
nivelados; mestres e alunos em alguma medida equipara-
dos; artistas e plateias até certo ponto igualados. O palco,
o pulpito e o palanque desabaram na hora em que, de suas
casas, mediados por uma tecnologia impregnada de uma
ideia (muitas vezes falsa) de democratizacdo, figuras de
ascendéncia sobre grandes piiblicos passaram a se comu-
nicar com eles de uma outra forma.

E é porisso que se pode dizer que, se marcas e consu-
midores ja vinham em rota de crescente proximidade,

tendo principalmente as redes sociais como arena aberta
de didlogo e debate, a partir de agora, a sensacao de que
todos estao no mesmo patamar dial6gico sera ainda mais
presente. O que significa que o cuidado com o que se diz
deve ser redobrado. Porque a sensacao de proximidade
nao somente aumenta a possibilidade do contato como
também faz crescer a chance do questionamento e da cri-
tica. Sim, porque empresas continuam sendo empresas,
marcas continuam sendo marcas. Todos estdo no mesmo
espaco, em uma interlocucdo aparentemente naturali-
zada e constante, mas a pandemia fez também com que
os significados das corporacées se alterassem. Em um
cenario em que instituicoes governamentais nao foram
capazes de se unir na definicdo de diretrizes tnicas ou
na prestacao efetiva de atendimento, restou ds empresas
grande parte das responsabilidades que se avolumaram
durante a quarentena.

Mas nao eram as marcas, elas mesmas, que ja vinham
reivindicando para si a prerrogativa de defender cau-
sas e assumir propésitos de carater social? Pois com a
pandemia passa ser ainda mais corrente a sensacao de
que agora vai ser mesmo preciso que grandes marcas
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e grandes empresas ajam efetivamente para dar conta
das questoes mais complexas do nosso pais. Ficou mais
claro para o consumidor que hd empresas que precisam
de ajuda - comércio local, iniciativas de empreendedo-
res menores, pequenos estabelecimentos, lojinhas, res-
taurantes, bares — e empresas que precisam ajudar —,
bancos, grandes corporacées, grandes redes de varejo.
Ajudar no sentido amplo: as pessoas, os governos e as
outras empresas, produzindo materiais necessarios ao
combate da doenca, mantendo os precos sem reajuste,
oferecendo novas possibilidades de pagamento, promo-
vendo outros negocios da cadeia etc. E sempre tomando
cuidado, porque o consumidor, no contexto da pandemia,
esta com mais tempo para pesquisar, esta mais atento ao
cenario que o circunda e estd menos disposto a ser enga-
nado ou sofrer qualquer tipo de perda.

Dai que a relacdo entre o discurso e a pratica nunca
tenha exigido dos gestores tanta atencao. Foi-se o tempo
em que o falatorio supostamente engajado bastava para
as pessoas mudarem sua forma de enxergar determinada
marca. A rigor, o consumidor mais consciente espera hoje
das empresas primeiro a acdo, depois a fala; antes o fazer,
depois o anunciar. No fim das contas, é com esse tipo de
indagacao que o empresariado de agora em diante vai ter
que lidar. Crescerao os questionamentos acerca das respon-
sabilidades e dos compromissos que assumem as empre-
sas.O tempo anunciado décadas atras pelos estudiosos do
consumo, aquele do esvaziamento simbélico da politica e
do Estado, com as marcas assumindo a centralidade insti-
tucional da sociedade, finalmente chegou. E permanecerao
relevantes e sobreviverao a tormenta aqueles que, neste
contexto, assumirem posturas efetivamente comprome-
tidas com o bem-estar das pessoas. Ninguém espera que
empresas virem ONGs ou pretende recusar a logica capita-
lista ou asleis do consumo. Mas o fato é que a pandemia da
Covid-19 fez ver que, além de consumidores empoderados,
somos também seres humanos vulneraveis. E as marcas
que conseguirem se dirigir 4s pessoas nessa sua condicao
mais ampla, agora mais evidentemente explicitada, sao
aquelas que, quando tudo isso passar, serdo vistas como
participantes ativas na definicdo e na construcao daquilo
que venhamos a ser no futuro.

Nao, um virus propriamente nao ensina ninguém. Nos
é que podemos aprender com ele - se quisermos.Ja fica-
ram para tras os primeiros meses de coronavirus, aqueles

O consumidor mais consciente
espera hoje das empresas primeiro
a acao, depois a fala; antes o fazer,
depois 0 anunciar

meses de medos, angustias, incertezas, sofrimentos, tris-
tezas e adaptacoes. As ruas vazias, os panelacos na janela,
aquimera de que no futuro seriamos mais solidérios, tudo
isso vai sendo apagado da memoria das pessoas. As filas
ja se formam novamente & porta daslojas de celular e dos
restaurantes, as aulas de “bike” ja estdo sendo reagendadas
nas academias, os abracos e os beijos perdem aos poucos
o cheiro e o sabor de veneno. E, por mais arriscado que
tudo isso ainda possa ser, por mais que precisemos man-
ter certos cuidados e certas limitacoes, vai ficando claro
que qualquer transformacao que se possa esperar como
efeito da pandemia s6 existira pela experiéncia. Nao se
alcancaum novo entendimento darealidade sem passar
primeiro pela sensibilizacdo e depois pela experiéncia. De
modo que as tendéncias efetivamente provocadas, altera-
das ou aceleradas pela pandemia da Covid-19 sao aquelas
que brotam do que as pessoas sentiram ao longo desses
meses, que nascem do que vivemos e estamos vivendo
concretamente durante a quarentena.

Novos comportamentos, novos habitos de consumo,
novos critérios de avaliacao das marcas, novos atributos
valorizados nos produtos, novas hierarquias de priorida-
des, novos desejos: tudo isso vai depender dos novos valo-
res que se instaurarem na sociedade daqui para frente.E é
fundamental que se perceba que a definicéo e a construcdo
desses valores sempre passaram, continuam passando e
vao passar ainda mais pelo que dizem e pelo que fazem
as marcas. Assim, o pensamento adequado aos que tra-
balham com marketing, comunicacao e publicidade nao
deve ser o de adivinhar as tendéncias e simplesmente
segui-las.E, sim, o de entender que novas formas de vida
surgem a cada instante e que o nosso trabalho é com-
preender sensivel e racionalmente essa complexidade e
participar da projecao do futuro que queremos para nos.

Bruno Pompeu
Publicitdrio, sécio-fundador da Casa Semio e professor dos
cursos de publicidade e propaganda da ESPM e da ECA-USP
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