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Durante o SXSW, ficou evidente que um dos conceitos mais influentes das ultimas décadas
comeca a passar por uma mudanca relevante.

Tiago Farias (*)

nir a forma como empresas se relacionam com seus

clientes aolongo das tltimas décadas. Ao deslocar o
foco do produto e do servigco para a jornada e a percepcao,
ela elevou o nivel de exigéncia do mercado e consolidou
a ideia de que valor nio esta apenas no que € entregue,
mas em como isso é vivido. O movimento ganhou forca
e se tornou referéncia para diferentes setores, criando
um novo padrdo competitivo baseado em conveniéncia,
personalizacdo e conexao.

Q economia da experiéncia foiresponsavel por redefi-

Comotempo, no entanto, esse padrao passou a se diluir.
A medida que mais empresas incorporaram tais praticas,
aquilo que antes era percebido como diferencial deixou
de ocupar esse espaco e passou a compor o minimo es-
perado. A experiéncia bem desenhada continua sendo
importante, masjanao sustenta, sozinha, umavantagem
competitiva relevante. Esse deslocamento nao ocorre
de maneira abrupta, mas revela um comportamento
recorrente em ciclos de inovacdo, nos quais a escala
transforma diferenciais em pré-requisitos.

Foi justamente essa evolucdo que ganhou clareza
durante o SXSW, ao acompanhar a palestra de Joseph
Pine, autor que estruturou o conceito de economia da
experiéncia e que agora propde uma nova camada de
analise. A experiéncia ndo deixa de ter valor, mas passa
a ser compreendida como parte de algo maior, que € a
capacidade de gerar transformacdo. A mudanca nao
invalida o que foi construido até aqui, mas amplia o es-
copo da discussado e reposiciona o papel das empresas
dentro da jornada do cliente.

Aprincipal diferenca entre as duas abordagens estano
tipo de impacto que cada umabusca gerar. A experiéncia
atuanapercepc¢io e naqualidade dainteragio, enquanto
a transformacao se orienta pelo resultado alcancado
ao longo do tempo. Mais do que melhorar interacoes, a
transformacio exige compreender com precisdo onde o
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(cA transformacao exige
coordenacao, consisténcia
e responsabilidade sobre o
resultado final, o que reforca
a necessidade de alinhar cada
iniciativa a aspiracao que se
pretende atender.
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cliente estd, quais sdo suas aspiracoes e como conduzi-
-lo, de forma consistente, até esse objetivo.

A transformagio surge justamente como resposta a
esse esgotamento. Mais do que uma mudanca de for-
mato, ela representa uma mudanca na propria ambicao
da entrega. Enquanto a experiéncia busca encantar e
engajar, a transformacido se compromete com a evolugcao
do cliente ao longo do tempo.

Diferentemente das experiéncias, que se concentram
em momentos especificos de interacao, a transformacéao
exige continuidade e intencdo. Como propde Joseph Pine,
nao se trata apenas de criar uma vivéncia memoravel,
mas de estruturar uma jornada capaz de gerar mudanca
real de forma continua.

Isso implica preparar o cliente antes da experiéncia,
conduzi-lo durante a interacio e, principalmente, sus-
tentar essa evolucdo. Sem essalégica, iniciativasisoladas
tendem a gerar impacto limitado, mesmo quando bem
executadas. Nesse contexto, o valor deixa de estar na
experiénciaem sie passaaestarnacapacidade de ajudar
o cliente a se tornar quem ele aspira ser.

Ela ndo substitui as etapas anteriores, mas as reorga-
niza dentro de uma légica orientada a resultados. Em
vez de depender de interacoes isoladas, passa a exigir
a coordenacdo de multiplas experiéncias, conectadas
por dados, contexto e intencionalidade, sempre com o
objetivo claro de evolugao do cliente.

Essereposicionamento também altera alégica de cap-
tura de valor. Modelos baseados em experiéncia tendem
a ser remunerados pela entrega percebida, seja pelo
acesso, pelo servi¢o ou pela vivéncia proporcionada. Ja
nalégica da transformacéo, o valor passa a estar direta-
mente associado ao impacto gerado, o que implica, cada
vez mais, em uma relacao na qual o resultado se torna
a principal referéncia de valor e, consequentemente,
de remuneracao.

Sem essa estrutura, a tendéncia é que a velocidade
acentue a fragmentacio, com solucdes que surgem de
forma rapida, mas que estdo desconectadas entre si e
pouco alinhadas a objetivos estratégicos. A transforma-
¢ao, por outro lado, exige coordenacio, consisténcia e
responsabilidade sobre o resultado final, o que reforcga
anecessidade de alinhar cada iniciativa a aspiracdo que
se pretende atender.

Portanto, insistir que ainda estamos na era da experién-
ciasimplifica umarealidade que ja evoluiu. A experiéncia
continua sendo parte importante da equacio, mas nao
explica, sozinha, o que sustenta a vantagem competitiva.

O que comeca a se desenhar é uma mudanc¢a mais
profunda no préprio papel das empresas. O diferencial
competitivo deixa de estar em quem oferece a melhor
experiéncia e passa a se concentrar em quem consegue
provar, de forma consistente, que gerou transformacéao
real. E essa capacidade que passa a definir valor e, cada
vez mais, a propria relevancia no mercado.

(*) Founder e Co-CEO da TrueChange, empresa de tecnologia que impulsiona a
transformacao digital de grandes organizagées, conectando estratégia, inovagéo
e execucgdo. - E-mail: truechange@nbpress.com.br.



