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SOBRE 0 MATERIAL

O estudo foi feito pelos integrantes do grupo de pesquisa Influcom (Co-
municacao, Influéncia e Visibilidade em tempos de plataformas sociais
digitais), da Faculdade Casper Libero, liderado pela Profa. Dra. Carolina
Terra, como forma de:

- Mapear tendéncias nas areas de comunicacao, influéncia e dados

- Fazer uma curadoria de informacoes e conteudos por meio de olhares
tedricos e praticos

 Servir como base para estudos e pesquisas futuros

Boa leitura! Se voceé curtir, compartilhe e passe adiante
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E-BOOK INTERATIVO

Vocé esta diante de um e-book interativo. Para navegar entre as pagi-
nas, basta clicar nos botoes de interatividades; para acessar conte-
udos externos citados nos textos, basta clicar nos hyperlinks encon-
trados facilmente nos artigos que receberam este tipo de recurso.

Veja como navegar neste e-book por meio de recursos interativos.

NAVEGAR ENTRE AS PAGINAS

Para navegar entre as paginas, clique nas setas de navegacao. < >

ACESSAR 0 SUMARIO —

Para acessar o sumario basta clicar no icone correspondente. —

IR PARA 0S ARTIGOS

Para ler um artigo especifico basta ir para a pagina do sumario e clicar
no artigo que vocé queira ler ou clicar na foto do pesquisador (na pagina
pesquisadores).
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INFLUENCIA

» Ecossistema da influéncia digital
» Funcionarios influenciadores digitais
» Liderancas influenciadoras digitais
» Futuro dos influenciadores digitais

CONTEUDOS E APOSTAS

» Conteudos engajadores

- Tiktokizacao
eBranded podcasts
» Metaverso

DADOS

 \VVida data-driven
* Privacidade e dados









(http://rpalavreando.com.br)

INFLUENCIA DIGITAL MAIS DU uUE - A triade digitalizacao (de individuos e corporacoes) por conta

da necessidade de presenca, exposicao e engajamento no
APENAS INFLUENCIADURES meio digital, sobretudo nas plataformas sociais digitais; influ-
éncia, como um fator de atencao para as organizacoes que
querem se destacar, construir imagem e reputacao e ainda
impactar vendas; e, por fim, a comunicacao no contexto das
organizacoes que nao s6 ganhou mais visibilidade e relevan-
cia, como também passa a exercer funcao fundamental na
construcao de relacionamentos e estratégias que ajudem a
vender e a formar uma boa imagem e reputacao em tempos
volateis, de hiperconexao e de extrema preocupacao com
a visibilidade midiatica. Assim, para além dos influenciado-
res digitais, propomos um mapa da influéncia corporativa: o
ecossistema de influéncia organizacional digital como uma
possibilidade das organizacoes de agirem com fins de rela-
cionamento, influéncia, exposicao e visibilidade.

- Palavras-chave: influéncia digital; ecossistema da influéncia
corporativa digital; mapeamento.
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POR UM MAPEAMENTO DA INFLUENCIA
CORPORATIVA DIGITAL

Partimos da premissa da digitalizacao de individuos e organi-
zacOes. Também consideramos, aqui, a comunicacao em um
papel central, de importancia para o cenario de relacionamen-

to, exposicao e visibilidade que vivenciamos. Outro ponto de

partida para o0 nosso exercicio de futurologia — se € que isto se
faz possivel — é o crescimento do cenario de marketing de in-
fluéncia, nao s6 no Brasil como no mundo. Diversas pesquisas
mostram o crescimento do setor:

comunicacao, influéncia e visibilidade
em tempos de plataformas sociais digitais
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BRASIL +

Pesquisa do Statista Global Consumer Survey (2021) feita
em 56 paises, com mais de um milhao de respondentes, entre
18 e 64 anos, entre fevereiro de 2020 e marco de 2021, apon-
tou que o Brasil é o pais que mais compra produtos motivado
por influenciadores digitais, seguido por China e India.

13,8 BI DE DOLARES

O The State of Influencer Marketing 2021: Benchmark Re-
port prevé que o mercado de marketing de influéncia va atingir
13,8 bilnoes de dolares até o final de 2021.

11%

A pesquisa ROI e Influéncia (2021), da YouPix, feita também
em 2017, 2019 e, mais recentemente, em 2021, apontou que,
no Brasil, a relevancia estratégica do uso de marketing de in-
fluéncia pelas organizagoes cresceu de 67% (em 2017), 68%
(em 2019) para 71%, nessa ultima edicao.
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POR UM MAPEAMENTO DA INFLUENCIA
CORPORATIVA DIGITAL

Apesar dos dados de evolucao ligados aos influenciadores di-
gitais, nao acreditamos que a influéncia digital se restrinja ape-
nas a figura deles. Apostamos que a influéncia organizacional
digital possa se dar pelo conjunto de acoes que podem ser em-
preendidas no sentido de influenciar, convencer, se expor, ga-
nhar visibilidade e, consequentemente, ajudar na construcao

Ecossistema da
influéncia dlgltal
@carolterra

Sites de reclamacao,
opiniao e ranqueamento

(lideres ou funcionarios)

Influenciador interno I

Influenciador préoprio

(virtual ou ndo) G=—————l organlzacao

Marcas /
Influenciadoras

Digitais
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Influenciador

* Dono de marca
« Socio de marca
» Em fun¢des corporativas

..—-'*

de marca, reputacao e culminar em vendas. A esse processo,
chamamos de ecossistema da influéncia digital.

ECOSSISTEMA DA INFLUENCIA DIGITAL

A ideia do ecossistema € realizar um mapeamento de possibi-
lidades de comunicacao, relacionamento, exposicao e visibili-
dade de uma organizacao e seus publicos e audiéncias. Pron-
to para investir em algo além dos influenciadores tradicionais?

Influenciador externo
de qualquer porte)

Usuario-midia
(produtor de contetdo acerca de marcas,
produtos e servigos)

Comunidades de

marca
° e Embaixador de marca
(fas e defensores de marca e
clientes mais assiduos)
.\0 Programas de

\ afiliados e parceiros
Jornalistas e midia










FUNGIUNARIOS NUVUS * No pais de 78,3% de brasileiros conectados e que ocupa a
- quinta posicao no ranking de populacao online (gov.br, 2021),
|NFLUENG|ADURES DlGITAIS? o Brasil também se destaca pelo uso de redes sociais. Se-
) gundo levantamento da plataforma Cupom Valido, que reuniu
dados da Hootsuite e WeAreSocial, a regiao € a terceira do
mundo. A populacao fica, diariamente, conectada em média,
3h42. Esse resultado fica atras somente das Filipinas (4h15)
e Colombia (3h45). A conexao ainda esta direcionando ao la-
zer e relacoes sociais. O uso profissional ou corporativo ain-
da nao é destaque entre os 10 principais motivos de uso das
plataformas digitais. (DGABC, 2021). E com o crescimento
dos influenciadores digitais, surge também um novo concei-
to: Employee Advocacy.

Palavras-chave: funcionarios; novos influenciadores digi-
tais; employee advocacy.

(GOV.BR Brasil esta entre os cinco paises do mundo que mais usam inter-
net. DGABC Infografico: Brasil € 3° em ranking mundial no uso de redes
sociais.)

, influéncia e visibilidade
em tempos de plataformas sociais digitais
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https://www.gov.br/pt-br/noticias/transito-e-transportes/2021/04/brasil-esta-entre-os-cinco-paises-do-mundo-que-mais-usam-internet
https://www.dgabc.com.br/Noticia/3779001/infografico-brasil-e-3-em-ranking-mundial-no-uso-de-redes-sociais

EMPLOYEE ADVOCACY: CONCEITO

O Employee Advocacy - ou funcionario influenciador - € um ter-
mo utilizado para explicar uma estratégia que tem crescido ex-
ponencialmente nas empresas, num contexto onde o colabora-
dor ocupa um papel central, ativo e de protagonismo, como um
defensor da marca, alguém que expressa continuamente suas
impressoOes sobre a organizacao em que atua.

O Employee Advocacy €, também, resultado de um trabalho
maior, focado na reputacao da empresa: Employer Branding,
ou marca empregadora.

EMPLOYER BRANDING

A estrategia de employer branding confirma que o fato de
a empresa ser reconhecida como uma boa empregadora
interfere favoravelmente em sua reputacao frente as audi-
éncias e na percepcao sobre a marca. (TERRA e RAPOSO,
2021)

(TERRA, Carolina Frazon e RAPOSO, Joao Francisco. Influenciadores inter-
nos e employer brandin. Meio e Mensagem.

, influéncia e visibilidade
em tempos de plataformas sociais digitais

ZinfluCom | 17

EMPLOYEE ADVOCACY: APLICAGAO PRATICA

O LinkedIn, atualmente, € umadas principais ferramentas. Como
ja faz parte do cotidiano de milhares de profissionais que aces-
sam a rede frequentemente, se tornou o ambiente ideal para
compartilhar informacoes do campo do trabalho, como; proje-
tos internos, conquistas, novidades e todo tipo de conteudo,
por i1Sso, vale muito a pena incentivar os seus colaboradores a
partir de projetos de embaixadores da marca e campanhas de
comunicacao interna.



https://www.proxxima.com.br/home/proxxima/how-to/2020/09/21/influenciadores-internos-e-employer-branding.html

EMPLOYEE ADVOCACY- RESULTADOS ESPERADOS

Segundo artigo publicado por Paul Dunay, o estudo Edelman
Trust Barometer mostrou, na época, que conteudos compar-
tilhados por colaboradores podem receber até 8 vezes mais
engajamento em relacao aos canais oficiais da marca. (Social
Media Today, 2014).

Desta forma, a estratégia de Employee Advocacy € valiosa
guando ha um planejamento maior, focado em Employer Bran-
ding.

De acordo com uma pesquisa realizada pela Nielsen, 92% das
pessoas tendem a confiar em recomendacoes de produtos e
servicos feitas por amigos ou conhecidos. (SEBRAE, 2021).

E se 84% dos consumidores tomam uma decisao de consumo
com base nas opinidoes de fontes confiaveis como os influen-
ciadores digitais (NIELSEN, 2019), como sera que as pessoas
se comportam quando o assunto é sua carreira? Quem influen-
cia mais fortemente do que um funcionario, que ja conhece a
cultura e estad desenvolvendo sua trajetoria dentro da organi-
zacao?

NIELSEN. Meu marketing de influéncia esta sendo efetivo? Disponivel em: e
SEBRAE ALAGOAS. Defensores da marca: faca seus clientes divulgarem sua
marca para voce!

£7influCom ‘ 18
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https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2019/meu-marketing-de-influencia-esta-sendo-efetivo
https://blog.sebraealagoas.com.br/gestao/defensores-da-marca-faca-seus-clientes-divulgarem-sua-marca-para-voce







LI'DERES INFLUENGIADURES PELA - Umas das definicoes para lider é exercer a influéncia no com-
” " portamento e modo de pensar de pessoas. Antes mesmo do
HUMAN'ZAGAU DAS MARGAS desenvolvimento da Web, as dindmicas de trabalho de lide-
rancas empresariais, (leiam-se os C-levels), passavam pelo
planejamento e estratégias da comunicacao corporativa. Im-
pulsionada pelos rapidos avancos tecnologicos, sobretudo
pela aceleracao no periodo pandémico, as conversas foram
elevadas para o ambiente digital. Nao faltam equipamentos
e plataformas para estimular essa troca. Do ponto de vista
do usuario, seguir um lider € a oportunidade para conhecer
e interagir sobre determinados produtos, servicos e demais
questoes sobre a companhia e a propria lideranca. Por outro
lado, com a queda da “sala do chefe”, o contato direto indica
o exercicio de habilidades humanas como empatia, resilién-
cia, autenticidade, entre outras competéncias subjetivas que
vao alem das prescricoes corporativas.

- Palavras-chave: lider; liderancas empresariais; influencia-
dores; comportamento; humanizacao.
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SEGUIR 0 LIDER: CLICHE OU TENDENCIA?

Seguido pela premissa de que lideres sempre tiveram o papel
de influenciar mudancas e comportamentos, € possivel afirmar
gue, no ambiente das plataformas de redes sociais, esta fun-
cao foi ampliada pelo contato direto com clientes, parceiros e
colaboradores cada vez mais conectados.

Com isso e apoiado nas recomendacoes da pesquisa Edelman
Trust Barometer (2021), liderancas empresariais precisam se
munir de fatos, agir com empatia, transparéncia e respeitar o
propdsito de valor de suas marcas.

A tendéncia é que com o crescimento do investimento das em-
presas em Marketing de Influéncia, como mostra a Pesquisa
ROI e Influéncia 2021, realizada pelo Youpix e o AlgoritmCom,
as liderancas passam a ser mais relevantes para valorizar a
marca no ambiente digital.

Os numeros ao lado reforcam a importancia do lider conectado.

comuni ao, influéncia e visibilidade
em tempos de plataformas sociais digitais
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9 EM CADA 10

Brasileiros querem que esses executivos se pronunciem sobre
questoes relevantes para a sociedade, como o impacto da pan-
demia, a automacao do trabalho e problemas sociais (Edelman
Trust Barometer, 2021).

93%

Esperam ver posicionamentos dos lideres sobre acoes de sua
empresa durante uma crise nas redes sociais. (Connected Le-
adership, da Brunswick, 2021).

14%

Dos leitores de finangas, em todo o mundo, confiam mais em
um lider conectado do que em um CEO que n&o usa a midia
social como parte de seu trabalho. (Connected Leadership, da
Brunswick, 2021).

N\
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COMUNICACAO HUMANIZADA:SAI FALE
CONOSCO T~ ENTRA FALE COMIGO

Quem sao as pessoas por tras das empresas? Na contramao
das mensagens automaticas relacionadas aos servicos de SAC
(Servico de Atendimento ao Consumidor) das empresas, seja
por meio dos tradicionais “Fale Conosco” em sites corporati-
VoS ou via chamada telefonica “0800”, hoje, o contato direto
para atender a necessidade de consumidores, funcionarios e
parceiros passa pelo trabalho das liderancas empresariais. De
acordo com Terra (2021), porta-vozes da marca sao referéncia
e influéncia para o publico interno, para a midia, para a Opiniao
Publica e, mais recentemente, para os seguidores nas plata-
formas sociais digitais.

(TERRA, Carolina F. De CEQ a influencer: O lider e seu papel nas plataformas
sociais digitais. Sao Paulo: Comunicon, 2021)

POR QUE 0S COLABORADORES PREFEREM
TRABALHAR PARA UM LIDER CONECTADO?

Além do contato humanizado, que permite o dialogo de acor-
do com 0s anseios de quem deseja uma informacao, longe

||||||||||||||||||||||||||||||||||
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de rob0s dotados de inteligéncia artificial, lideres conectados
transmitem a imagem de serem mais acessiveis, transparen-
tes, faceis de se comunicar e capazes de manterem as equi-
pes conectadas.

Por que os colaboradores preferem trabalhar para um lider co-
nectado?

+ ACESSIVEIS

46% sao mais acessiveis

+ FACIL DE SE COMUNICAR

43% sao mais faceis de se comunicar

+|NFO SOBRE EMPRESA E MERCADO

43% abastecem os funcionarios com informacoes da
empresa e mercado

+ EFETIVOS NA CRISE

28% podem ser mais efetivos durante uma crise
(Connected Leadership, Brunswick, 2021)










0 FUTURU DUS - O futuro dos influenciadores digitais envolve as estratégias

que as empresas vém articulando para promover suas mar-
|NFLUENG|ADURES DlGITAlS cas e, assim, vender seus produtos e servicos. A importancia
do capital social e a busca pela autenticidade tém levado as
marcas e as empresas a investirem no marketing digital, uti-
lizando-se das tecnologias, como inteligéncia artificial, para
criar novas formas de comunicacao ao beneficiarem-se de
um influenciador digital.

- Palavras-chave: influenciador digital; marketing de influén-
cia; marcas.

comunicacéo, influéncia e visibilidade
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0 FUTURO DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

Falar do futuro dos influenciadores exige compreender o mo-
mento social atual, no qual a pratica midiatica possibilita, a todo
mundo que usa as midias sociais, se envolver em praticas de
influéncia (ABIDIN; KARHAWI, 2021).

Para Karhawi (2020), o influenciador digital:

- € um artefato midiatico com grande visibilidade, e de qualquer
campo, implica em ter algum tipo de habilidade, conhecimen-
to, saber, experiéncia.

Karhawi (2020) explica que para aliar-se aos influenciadores,
as empresas tem realizado varios tipos de parcerias:

* Presenca em Eventos

- Campanhas Publicitarias

* Desenvolvimento de Produtos

- Campanhas Exclusivamente Digitais

(KARHAWI, I. De blogueira a influenciadora: etapas de profissionalizacao da
blogosfera de moda brasileira. Porto Alegre: Sulina, 2020).

, influéncia e visibilidade
em tempos de plataformas sociais digitais
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0 FUTURO DOS INFLUENCIADORES DIGITAIS

O marketing digital tem se destacado e crescido acompanha-
do pelo aumento no investimentos em influenciadores. Neste
cenario, € possivel levantar alguns pontos de mudanca como
reflexao na antecipacao do futuro:

* Microinfluenciadores no foco
- Aumento de programas de influenciadores internos
* Nova realidade com os Influenciadores virtuais

comuni ao, influéncia e visibilidade
em tempos de plataformas sociais digitais
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+ 5 MILHOES/ANO

Considerando que a faixa de investimento que gira em torno
de R$ 300 mil e R$ 1,5 milhao cresceu 68% de 2019 para 2021

(PODREZ, 2021).

PODREZ, Artem. Investimento em influéncia deve crescer 71% em 2021.

1500% DE AUMENTO

Aumento nas pesquisas por “marketing de influenciador’ nos
ultimos 3 anos no Google Alone (Influencer Markentig Hub,
2021)

INFLUENCER MARKETING HUB.

5-10 BI DE DOLARES

Estima-se o investimento global em influenciadores até 2022
(MELO,2021)

MELQO, T.; PASSARELLI, A. P. Marketing de influéncia: entendendo futuro do
mercado. 2021.
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https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2021/03/31/investimento-em-influencia-deve-crescer-71-em-2021.html
https://influencermarketinghub.com/br
https://ffw.uol.com.br/noticias/business/marketing-de-influencia-entendendo-o-futuro-do-mercado

MICROINFLUENCIADORES NO FOCO

Os microinfluenciadores sao produtores de conteudo para mi-
dias sociais com maior engajamento, proporcionalmente, do
gue os influenciadores celebridades. Na maior parte dos casos,
eles abordam assuntos de nicho, cocriando conteudos com as
marcas. (Criscuolo, Monteiro e Navarro, 2017).

Peres e Karhawi (2017) apontam as vantagens para as marcas
ao utilizarem os microinfluenciadores (a seguir).

CRISCUOLO, MONTEIRO e NAVARRO. Microinfuenciadores: quem sao?
2017.

PERES, L. G.; KARHAWI, I. Influenciadores digitais e marcas: um mapeamen-
to exploratorio. 2017.

£7influCom ‘ 20

comunicacéo, influéncia e visibilidade
em tempos de plataformas sociais digitais

VANTAGENS DOS MICRO

* Opcao para orcamentos limitados

o fato de deter o respeito e a confianca de seus seguidores
alta taxa de engajamento

relacionamento com seu publico

base de seguidores € menor, mas mais atuante

Diante de todas estas caracteristicas, os microinfluenciadores
deverao ser o foco de investimento no futuro do marketing de
influenciadores. Com o avanco dos algoritmos e inteligéncia
artificial, a monetizacao dos micro influenciadores, sera atrela-
da diretamente as vendas de produtos.


https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/08/08/microinfluenciadores-quem-sao.html. 
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/08/08/microinfluenciadores-quem-sao.html.  
https://www.academia.edu/37579195/Influenciadores_digitais_e_marcas_um_mapeamento_explorat%C3%B3rio. 


‘I PROGRAMAS DE INFLUENCIADORES INTERNOS

Para Terra (2021), os funcionarios de uma organizacao:

+ S80 0 primeiro exército de divulgagcao de uma marca

- Se bem estimulados, podem ser um valioso ativo nas difu-
soes de conteudo

- Podem ser considerados como um subtipo de microinfluen-
ciador permitindo que as marcas trabalhnem mais de perto
com os influenciadores

(TERRA, C. F. Marcas influenciadoras digitais: como transformar organizacoes
em produtoras de conteudo digital. Sdo Caetano do Sul, SP: Difusao, 2021.

£7influCom ‘ 20
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ENDOSSO AUTENTICO E GENUINO

Os influenciadores internos trazem lealdade e um senso de
relacionamento que outros influenciadores nao conseguem
igualar. Portanto, seus endossos parecem mais auténticos e
genuinos estimulando novas formas de programas de influen-
ciadores internos como:

- Transformar funcionarios em embaixadores de marca
» Dar acesso gratuito a produtos da empresa
- Comissionar funcionarios pelas vendas realizadas

N\
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NOVA REALIDADE COM INFLUENGIADORES
VIRTUAIS

Os influenciadores artificiais ou Influenciadores CGl (Computer
Graphic Imagery) sao personagens criadas por agéncias e es-
tudios com ajuda de computadores.

Para Terra (2021), os CGl:

- Permitem que as marcas controlem completamente a forma
COmMO seus produtos sao anunciados

« Evitam a imprevisibilidade que vem com os influenciadores
da vida real

Barbie (2021), lista as raz0es para que as marcas passem a
considerar a integracao de influenciadores virtuais em suas ex-
periéncias, como:

* Facilidade de Integracao dos produtos, de forma atraente e
considerando seu ciclo de vida, em cada parte da historia de
um influenciador virtual
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- Automatizar a comunicacao, pois os influenciadores virtuais
podem ter centenas de conversas, em diferentes linguas, ao
mesmo tempo

- Criar, inventar e imaginar sem limites, ja que no mundo virtual
as possibilidades criativas sao infinitas

 Maior gerenciamento dos riscos, ja que as marcas controlam
o conteudo

BARBIE, L. O futuro dos influenciadores. The Drum. Jan. 2021

TERRA, C. F. Marcas influenciadoras digitais: como transformar organizacoes
em produtoras de conteudo digital. Sao Caetano do Sul, SP: Difusao, 2021.

0 FUTURO DOS INFLUENCIADORES

E certo que a ecologia de midia no universo dos influenciado-
res digitais tem se alterado nos ultimos anos, porém a direcao
que esta tomando n&o é exatamente clara. Os pontos apresen-
tados, a partir do momento atual, deixa um caminho para re-
flexao sobre as transformacoOes sociotécnicas do ecossistema
dos influenciadores digitais.



https://www.thedrum.com/opinion/2021/01/29/the-future-influencers-expect-more-virtual







BUNTEUDUS ENGAJADURES - Todo dia a internet é inundada com milhares de contetdos,

- sejam eles de texto, videos e os publicados em redes sociais.
TENDENCIAS E PRUGESSOS Os conteudos sao publicados por pessoas fisicas e também
por empresas. Muitas desses conteudos sao publicados
sem técnica e conhecimento de causa, tanto por parte dos
individuos, tanto por parte das empresas. Acreditamos que
muitas empresas publicam seus conteudos de forma mais
planejada e que vao ajudar em seu crescimento, mas vemos
também conteudos publicados sem técnica engajadoras e
sem explorar todo potencial das plataformas de publicacoes
digitais.

- Palavras-chave: conteudos; engajamento; SEO; publicacao
digital.
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CONTEUDOS ENGAJADORES:
TENDENCIAS E PROCESSOS

Em um artigo publicado na Forbes (The Future Of Content
Could Be More Interactive / O futuro do conteudo poderia ser
mais interativo), John Hall aponta cinco caminhos para criar
conteudos que conversem com seus leitores. Em uma livre in-
terpretacao, as dicas de Hall ficaram assim:

Conte uma histéria Unica

Crie e distribua seus conteudos

Interaja com seu publico

Monetize seu conteudo no momento certo

o &~ o b =

Faca analise dos seus conteudos com uso das métricas

Por meio de pesquisas ja realizadas e por nossa experiéncia,
acreditamos que podemos contribuir de forma modesta com
a lista apresentada por Hall (2021). Juntamos nesta nova lista
uma selecao de varias tendéncias de conteudos que possam
engajar nossos publicos, ou como o pessoal do Marketing Di-
gital gosta de falar, nossas personas. Vamos a ela:

1. CRIE CONTEUDO UNICO E ORIGINAL

Cada vez mais o0 Google posiciona na primeira pagina conteu-
dos completos e originais. Eles querem levar o melhor conteu-
dos para seus usuarios;

2. 0S CONTEUDOS DEVEM SER RICOS E
COMPLETOS

Segundo Eric Casagrande (2021) da Semrush, os conteudos
devem ser completos e com bastante palavras. Baseado nos
dados que ele colheu por meio da ferramenta Semrush, con-
teudos longos (completos), com aproximadamente 3 mil pala-
vras, trazem 3x mais trafego, 4 vezes mais compartilhamentos
e 3,5 mais backlinks.

3. EXPLORE TODO O POTENCIALDAS
PLATAFORMAS PUBLICADORAS DE CONTEUDOS

Usar corretamente as plataformas publicadoras ajudam a levar
seus conteudos para mais pessoas. Explorar cada plataforma
de forma individual e com todo seu potencial € primordial para
levar seus conteudos para seus publicos.




4. USE SEQ (SEARCH ENGINE OPTIMIZATION) E
HASHTAGS EM SEUS CONTEUDOS

A utilizacao de SEO para texto e Hashtags (nas redes sociais)
sao importantes para ajudar na entrega organica do seu con-
teudo.

No artigo SEO i cibermitjans: visibilitat de la informacio
cultural dels principaiss diarisd’Espanya escrito por Carlos
Lopezosa Lluis Codina e Mario Pérez-Montoro para a revista
Tripodos (2019) apontaram que a BBC News aplicou, do se-
gundo semestre de 2009 até o primeiro semestre de 2011 uma
técnica de dual-line (1 — escrever artigos com padroes jornalis-
ticos e 2 — criaram um titulo especial para SEQO) nos titulos dos
seus artigos. Como resultado tiveram um aumento de 57% em
visitas ao seu portal.

Segundo pesquisa realizada por Felipe Bazon (2021), um dos
maiores especialistas em SEO do mercado, a respeito da inten-
cao de busca e SEO, 61% dos usuarios escaneiam a primeira
pagina do Google antes de clicar em um resultado, 36% clicam
no primeiro resultado de busca e 15% clicam no primeiro resul-
tado apresentado na busca organica.
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5. DEIXE SEU TEXTO LEGIVEL AO ESCREVER PARA WEB

Ao escrever conteudos para web, existe uma forma particular
para fazer isso, pois o0 suporte da tela (dos computadores e
smartphones) sao totalmente diferentes do papel. Por isso, a
forma de escrever na web é muito particular. Por meio da fer-
ramenta YoastSEO é possivel analisar a performance do seu
texto no digital. Sendo assim, aprenda a escrever contetudos
para web e consiga mais engajamento.

6. DISTRIBUA SEUS CONTEUDOS DE FORMA
CORRETA EM OUTRAS PLATAFORMAS

Ao fazer seu conteudo principal, distribua-o em outras platafor-
mas, como as plataformas de video e redes sociais. Nao es-
qgueca de explorar todo o potencial das plataformas.

Cabe aqui uma atencao especial as plataformas de video. De
acordo com a pesquisa realizada pelo Google (2021), 7 em
cada 10 consumidores afirmam que o Youtube os ajudam a
descobrir conteudos novos e 63,11% dos entrevistados gostam
de ver seus podcasts favoritos pelo Youtube. Um bom exem-
plo é o Flow Podcast, que ja recebeu mais de 200 milhboes de
visualizacoes.




7. ADICIONE NOVAS FERRAMENTAS PARA
AUMENTAR 0 ENGAJAMENTO

Em publicacbes de textos por meio de plataformas CMS (Con-
tent System Manager) € possivel implementar ferramentas que
vao ajudar no engajamento, como o Push Notification (para
avisar quando tem noticias novas) e ferramenta de assinatura
de Newsletters (para o leitor receber por e-mail novas noticias).

8. INTERAJA COM SEU PUBLICO

Ao criar seus conteudos por meio de plataformas dé ao seu
leitor a possibilidade de fazerem perguntas, comentarios, de
compartilhar seus conteudos etc. Isso vai ajudar muito na inte-
racao com seu leitor.

9. MONETIZE SEUS CONTEUDOS NO TEMPO CERTO

Muitos perguntam como devemos receber pelas nossas publi-
cacoes digitais. Acreditamos que o melhor momento é quando
sua publicacao tem audiéncia e ja é relevante para seu pu-
blico. Sendo assim é possivel ser remunerados por meio de

anuncios, paywall (acesso pago), branded content (conteudo
da marca) etc.

10. OLHE 0S DADOS GERADOS PELOS SEUS
CONTEUDOS

Depois que seus conteudos forem publicados, periodicamente
é preciso olhar para os dados e medir os resultados, para am-
pliar ou melhorar os a performance.

Acreditamos que como tendéncia a publicagcao digital deve se-
guir um caminho planejado e com processos, onde quem for
publicar crie um conteudo que va ajudar seu leitor, que explore
as plataformas que esses conteudos serao publicados e distri-
buidos.










SERA QUE E MUITU GEDU PARA - Definitivamente ndo, afinal esse fendmeno surgiu de repente,

» popularizou-se entre 2019 e 2020 e se consolidou com uma

FALAR EM TIKTUKIZAGAU‘) das redes sociais mais influentes do Brasil (quem sabe do

- mundo). As dancinhas, as dublagens e as trends transfor-

maram a comunicacao digital e iniciaram uma nova era de

producao de conteudo que impacta diversas industrias. A

Tiktokizacao, como tendéncia, deve ser analisada com isen-

cao, sem pre-julgamentos, para usar o que essa perspectiva
tem de melhor.

- Palavras-chave: tiktokizacao; tendéncias; formatos.
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TIKTOKIZACAO

- Em setembro de 2021, a Revista Exame publicou um artigo,
dizendo que o Brasil era o segundo pais que mais usa TikTok
no mundo, perdendo apenas para a China (lugar onde o app
nasceu). Vamos a alguns numeros, segundo o site Statista:

* Isso mostra a forca desse aplicativo em impactar as pesso-
as e fazé-las ficar mais tempo usando-o; essa performan-
ce foi, para muitos especialistas em digital, potencializada
pela pandemia, afinal o tempo mais livre das pessoas e a
possibilidade de ganhar um dinheirinho mobilizou boa par-
te dos usuarios a fazer uma dancinha e publicar no TikTok.

205 MILHOES DE DOWNLOADS

Numero de downloads ao redor do mundo.

50,4 MILHOES DE DOLARES

Gastos globais por usuario no TikTok.

ESTADOS UNIDOS

Mercado lider com base na receita do iOS.

- Assim, em setembro de 2021, o TikTok atingiria numeros im-
pressionantes, segundo o Influencer Marketing Hub.

63% CURTIRAM VIDEQS DE OUTRAS PESSOAS

63% dos usuarios ativos do TikTok afirmam ter curtido um vi-
deo no ultimo més.

63% COMECARAM A SEGUIR ALGUEN NO ULTIMO MES

63% dos usuarios ativos do TikTok afirmam ter comecado a se-
guir alguém no ultimo més.

N\
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https://exame.com/tecnologia/brasil-e-segundo-pais-que-mais-usa-tiktok-no-mundo
(https://influencermarketinghub.com/br/estatisticas-do-tiktok//)

55% ENVIARAM UM VIDEO NO ULTIMO MES

55% dos usuarios ativos do TikTok afirmam ter enviado um vi-
deo no ultimo més.

54% COMENTARAM EM UM VIDEG

54% dos usuarios ativos do TikTok afirmam ter comentado no
video de uma outra pessoa no ultimo més.

1.000.000 DE VIEWS DIARIOS DE PAGINAS

N\
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SERA QUE EMUITO CEDO PARA FALAR EM
TIKTOKIZAGAQ?

O report anual e global, feito pela agéncia americana We are
Social, em conjunto com a HootSuite, analisa 0 que de mais
Importante aconteceu no ano anterior, mas coloca alguns insi-
ghts para o futuro. Nesse edicao de 2021, esse olhar futurista
destaca a importancia da cocriacao e a capacidade de engaja-
mento maior a partir da colaboracao na criacao de conteudos,
esséncia dos duetos, dublagens e dancinhas TikTok.

Esses numeros permitem entender o atual estagio do aplicati-
VO, mas sera que servirao para identificar quais serao os pro-
Ximos estagios dessa evolucao? Para responder a essa per-
gunta, vou classificar as tendéncias em 5 setores e mercados
diferentes que serao Tiktokizados.

Educacao / Pesquisa — Rapida, Engajada e Eficaz

Em uma busca no Google Scholar, as pesquisas académicas
mais relevantes que citaram TikTok e comunicacao se concen-
traram no campo da educacao, havendo quatro mais relevan-
tes. Tais estudos enfocam a necessidade de adaptar o conte-
udo para formatos mais rapidos. O TikTok pode ser um novo
formato midiatico para aprendizagem, instigando as potencia-
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lidades pedagoOgicas que esse formato permite. O professor
precisara se adaptar a essa velocidade ou perdera a atencao
dos alunos.

Redes Sociais — Menos € mais

Tal qual aconteceu com o Twitter para o texto, o TikTok revo-
lucionou o video. Conteudos de mais de 4 minutos serao co-
locados de lado, em detrimento da velocidade. Muitos youtu-
bers famosos ja perceberam esse movimento e, em seus perfis
do TikTok, condensam videos de 15 minutos em menos de 4,
para ilustrar: O Manual do Mundo. Outro exemplo é o Youtu-
be Shorts, uma tentativa de imprimir sua forma tiktokizada dos
videos da plataforma.

Industria Fonografica — Para hitar, tem que ter dancinha

O ritual de lancamento de musicas ja € conhecido no mercado:
toca na radio, aparece nos programas de auditorio na televi-
sao, vai para os aplicativos de musica e os shows. Agora, para
fazer sucesso, tem que ter dancinha. Uma prova disso foi o
lancamento da musica do Rodolffo dentro do reality (BBB21),
no qual todos os participantes foram coreografados com a dan-
ca que viralizaria no TikTok. Outro exemplo dessa tendéncia
aconteceu quando o Fantastico, apresentando a nova abertura
do programa feita com dancarinos, recortou uma parte da co-
reografia e criou uma trend para que as pessoas a reproduzis-



https://wearesocial.com/us/blog/2020/11/think-forward-2021-the-social-reset/
https://www.tiktok.com/@manualdomundo?lang=pt-BR

sem nas plataformas. A industria da musica ja entendeu esse
movimento e, ao langcar um novo hit, contrata criadores de
dancinhas para hitar.

Propaganda — A dancinha também vende.

As ultimas propagandas veiculadas na TV e internet tém se-
guido essa tendéncia tiktokizada - muita cor e efeitos graficos,
velocidade e dancinha. O Banco do Brasil, em campanha de
2021, protagonizada pela Fadinha skatista (Raissa), traz essa
linguagem de forma muito clara. Contudo, o case do lti, app de
conta digital do Itatu, demonstra o poder da tiktokizacao da pro-
paganda na campanha Tudo/Nada, que lancou o desafio #Va-
ComTudoChallenge e superou um bilhao de views na plata-
forma, inovando na linguagem publicitaria com filmes para a
televisao.

Gestao de Recursos Humanos — Para ganhar vaga, tem que
fazer video

Em 2020 a Nestlé decidiu inovar na selecao e recrutamento
para a vaga de gerente de Marketing, para a marca Nescau,
criando um desafio para os candidatos. Para participar do
processo, o pretendente a gerente deveria criar um videocur-
riculo no app, com no maximo 60 segundos, escolhendo uma
musica que o representasse e um texto criativo que resumisse
as principais caracteristicas do candidato.
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https://g1.globo.com/pop-arte/musica/noticia/2021/09/16/como-nascem-as-dancinhas-dos-maiores-hits-do-brasil-por-dentro-de-uma-tiktok-house.ghtml
(https://g1.globo.com/pop-arte/musica/noticia/2021/09/16/como-nascem-as-dancinhas-dos-maiores-hits-do-brasil-por-dentro-de-uma-tiktok-house.ghtml)

https://www.tiktok.com/tag/VaComTudoChallenge
https://vocerh.abril.com.br/mercado-vagas/nestle-usa-pela-1a-vez-o-tiktok-para-recrutar-gerente







( - As plataformas digitais possibilitam a “brandificacao do co-
BUNTEUDU SUNURO DE tidiano” (BEIGUELMAN, 2019, p. 39) — ou seja, as marcas

MARGA BRAND'F'GAGAU OU se infiltram para além dos anuncios comerciais do radio ou

da TV. No digital, as organizacoes se envolvem em todas as
RELAB'UNAMENTU? horas disponiveis para a atencao de suas audiéncias. No
' contexto da plataformizacao e das relacoes mediatizadas,
a sonoridade de marca € uma possibilidade de ferramenta
para conquistar a atencao das diversas audiéncias e se tor-
nar visivel — ou audivel, como preferir. Pensaremos o bran-
ded podcast, um conteudo sonoro de marca, como estra-
tégia para estreitar o relacionamento entre a organizacao e
seus publicos, bem como um produto autoral das empresas
para conquistar o reconhecimento e legitimacao de valores
caros para a corporacao.

- Palavras-chave: conteudo sonoro de marca; branded pod-
cast, brandificacao; sonoridade digital.
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AS MARCAS NA SONOSFERA DIGITAL

Nossa analise é construida diante de um cenario observavel
no qual, desde 2018, especialmente no Brasil, os podcasts se
consolidam como uma possivel ferramenta de relacionamento
entre produtores de conteudo e suas audiéncias.

Com a pandemia do covid-19 e o crescimento do interesse por
conteudos digitais disponibilizados em plataformas, a Associa-
cao Brasileira de Podcasters estima que o publico interessado
pode ter alcancado a marca de 34,6 milhoes de ouvintes. No
entanto, mais de 70% dos produtores ainda atuam de maneira
amadora, nao tendo o podcast como sua principal atividade
profissional.
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AUDIENCIA EM CRESCIMENTO

De acordo com a pesquisa Inside Radio, da Kantar IBOPE Me-
dia, os podcasts tiveram em 2021 um aumento de 31% no nu-
mero de ouvintes em coparacgao ao ano de 2020.

MIDIA ACESSIVEL

A Podpesquisa 2020-2021 aferiu que 57% dos produtores de
podcast investem menos gque 500 reais mensais para a produ-
cao, publicacao e divulgacao de seu conteudo.

SONORIDADE DE MARCA

41% dos entrevistados pela Kantar IBOPE Media declara que
pagariam para assistir um contetudo ao vivo e 82% se recorda
das marcas anunciadas nas /ives que assistiram durante o iso-
lamento social.










METAVERSU 0 QUE |SSU TEM A - O isolamento social provocado pela pandemia, acelerou e

= potencializou a digitalizacao de nossas vidas pessoais e pro-
VER BUM BUMUNIBAGAU') fissionais. Jogos se tornaram uma boa forma de interacao,

: comunicacao e vivenciamento de experiéncias unicas e ex-
clusivas. Com isso, ao longo de 2020 e 2021, algumas orga-
nizacoes e agéencias especializadas encontraram uma forma
de expor as marcas e realizar eventos para um stakeholder
engajado, o gamer. Nesses ambientes de interacao e partici-
pacao in game, chamado por muito de “metaverso”, enxer-
gamos um grande potencial para acoes de comunicacao e
propomos um olhar mais académico acerca desse ambiente,
em gque o mesmo tipo de acao e planejamento de social me-
dia pode ser aplicado no tal metaverso e até trazer retornos
muito mais significativos para a organizacao.

- Palavras-chave: metaverso; relacoes publicas; games, eventos.
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JOGOS, MARCAS E POSSIBILIDADES

Mas o que 0s jogos tém a ver com isso? E por meio de jogos
online que as marcas conseguem criar experiéncias inéditas
para 0S usuarios e essas experiéncias nao se tratam apenas
de uma exposicao da identidade visual, como & o caso dos
advergames, mas sim de eventos. Os classifico como “nulodi-
mensionais”, por estarem inseridos em uma dimensao do jogo,
gue nao reflete a nossa realidade. O metaverso € o ambiente
gue proporciona isso, N0 momento que 0 jogo se torna uma
rede social e € pautado na interacao entre avatares. Alguns
cases de sucesso no metaverso sao o show do rapper norte
americano Travis Scott, no inicio da pandemia, que impactou
mais de 12 milhOes de jogadores de Fornite, em forma de ava-
tar. Além disso, aqui no Brasil a marca de batata chips Ruffles,
proporcionou um “pacote de viagem” para uma Porto Seguro
virtual no Fortnite, para compensar a nao realizacao da viagem
devido ao isolamento social.

3 BI DE GAMERS ATE 2023

Pesquisa Global Games Market Report, da consultoria New-
Z00, aponta que a industria gamer vai faturar, em 2021, mais
de 175 bilnGes de dodlares e se aproxima de somar 3 bilhoes de
gamers até 2023

£7influCom ‘ 2
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JOGANDO MAIS

De acordo com a Pesquisa Game Brasil 2021 (PGB), 75,8%
dos gamers brasileiros afirmaram jogar mais durante o periodo
de isolamento social.

META

Em setembro de 2021, o Facebook investiu U$ 50 milhdes para
dar inicio ao processo de criacao de um metaverso proprio. “O
Facebook sera uma empresa metaverso” - Mark Zuckerberg.

Apesar de o0 metaverso ter uma relacao muito forte com os jo-
gos, acreditamos que o potencial desse ambiente &€ enorme e
capaz de transformar como colegas de trabalho se relacionam
de uma forma que revolucione o sistema de home office, em
que sera possivel realizar tarefas em conjunto com colegas em
realidades virtual e aumentada.

E fundamental que consideremos esse ambiente comunicacio-
nal para possiveis estratégias de relacionamento e que apli-
guemos todas as etapas de um planejamento de RP para que
se tenha sucesso nesse novo mundo. Preparado para embar-
car no metaverso?










_ * O universo dos dados tem cada vez mais um crescimento
A VIDA DATA DRIVEN PEDE A exponencial, na producao, na segmentacao de areas, em im-

ALFABETIZACAO DE DADOS

portancia, em valor de mercado e nas diferentes formas de
extracao. Ao mesmo tempo em que se tornou comum tam-
bém falar sobre dados (oportunidades de mercado, quantifi-
cacao, escandalos sobre uso indevido, casos de vazamento,
a necessidade de saber trabalhar com eles e geri-los), indivi-
duos e organizacoes se dao conta de que falta conhecimento
sobre o tema, capacitacao para trabalhar e informacao para
iIdentificar riscos e oportunidades. A exemplo de programas
de alfabetizacao (ou letramento) midiatica, toma forca a dis-
cussao sobre a necessidade de uma alfabetizacao de dados.
Nossa proposta € que sejam criados programas neste sen-
tido e que eles contemplem igualmente a capacitacao pro-
fissional e o despertar do pensamento critico nas pessoas
sobre a dinamica do universo dos dados.

- Palavras-chave: alfabetizacao de dados; capacitacao; pen-
samento critico.
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A VIDA DATA-DRIVEN PEDE ALFABETIZAGAD
DIGITAL

Dados se tornaram o recurso mais valioso e de maior cres-
cimento no planeta. Até 2026, o mercado global de big data
devera alcancar US$ 234,6 bilhdes, segundo o estudo Big
data — Global Market Trajectory & Analytics (Global Industry
Analysts, Inc., 2021).

O processo de geracao de dados € complexo, ininterrupto e
alimentado por uma série de agentes (organizacoes de todos

0s tipos, governos, cidadaos), que permeiam toda a socieda-
de, gracas aos avancos tecnologicos. Os numeros ao lado
refletem a grandiosidade com que as redes e midias sociais
digitais geram dados de todos os matizes.
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4,6 BILHOES

Este € o numero de pessoas conectadas na internet no
comeco de 2021 (ou 59,5% da populacao mundial), se-
gundo o estudo Digital 2021 (We are Social / Hootsuite):

4,20 BILHOES

Esta € a quantidade de usuarios ativos nas redes sociais
digitais, apontados pelo mesmo estudo.

6HO4MIN

E o tempo diario médio gasto na internet pelas pessoas
(Digital 2021).
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Vv


https://www.prnewswire.com/news-releases/global-big-data-market-to-reach-234-6-billion-by-2026--301322252.html
https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report 

A transformacao digital se aprofundou nos ultimos anos e a
tendéncia é que se mantenha em curva ascendente. Ao lado
de areas especificas, como big data, data science e analytics,
outras, como a inteligéncia artificial, 0 machine learning e a
predicao, tém se popularizado, seja na saude, na educacao,
na administracao publica, nos negocios. Os efeitos positivos e
negativos da vida sob a dinamica data-driven, suportada por
tecnologias e processos ubiquos e pervasivos, tém evidencia-
do a necessidade de as pessoas conhecerem este mundo de-
talhadamente.

A alfabetizacao de dados (em inglés, data literacy, ou também
letramento de dados, em portugués) ja entrou no radar e pre-
cisa ganhar cada vez mais forca. Nossa proposta nao € a de
transformar todo mundo em cientista de dados, mas de promo-
ver o0 conhecimento (a seguir):

- Em como o universo dos dados funciona
- Sobre terminologias que fazem parte desse universo

- Sobre como os dados podem contribuir para superar desa-
fios, trazer oportunidades. As pessoas precisam aprender a
usar os dados

- Em como os diferentes times (especialistas e nao especialis-
tas em dados) podem se entender, a fim de poderem traba-
lhar juntos
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- Para que as pessoas saibam identificar e possam refutar da-
dos que geram manipulacao, preconceito e que firam a diver-
sidade

« Sobre as implicagcbOes causadas no que diz respeito a privaci-
dade, a seguranca e ao exercicio da cidadania

- Sobre as legislacoes existentes para a protecao dos dados
pessoais € sobre a importancia de seu cumprimento

Os professores do D’lgnazio e Bhargava (2015), do Massachu-
setts Institute of Technology (MIT), definem este tipo de alfabe-
tizacao como um processo que visa desenvolver a habilidade
e a capacidade de:

* Ler (entender o que o dado representa)
- Trabalhar (criar, gerenciar ou limpar o dado)
- Analisar (filtrar, agregar, comparar)

» Argumentar com base nos dados (valer-se do dado como su-
porte a uma narrativa comunicacional a determinada audién-
cia)

- |dentificar quando e onde os dados foram captados e tratados

- Compreender as manipulacoes algoritmicas que visam o es-
tabelecimento de padroes



https://dam-prod.media.mit.edu/x/2016/10/20/Designing-Tools-and-Activities-for-Data-Literacy-Learners.pdf

- Desenvolver a capacidade de ponderar o0s impac-
tos éticos reais e potenciais sobre as decisdes to-

madas pelos individuos, com orientacao dos dados

Para Sander (2020):

- E preciso que as pessoas sejam apresentadas tanto aos
beneficios como aos riscos promovidos pela coleta e analise
de dados e pelos sistemas de automacao e predicao.

PARA A CONSULTORIA GARTNER (2019), A
ALFABETIZAGAO DE DADOS:

- Contribui para a inclusao na gestao de mudancas
- Traz valor ao negécio

- Permite que toda a organizacao fale o mesmo idioma. Para
gue isso aconteca, a consultoria sugere que profissionais qua-
lificados, que consigam decifrar o universo dos dados de for-
ma natural, participem do processo, a fim de servirem como
mediadores entre os diversos grupos internos de uma orga-
nizacao

, influéncia e visibilidade
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Em nosso entendimento, as organizagcoes deveriam contem-
plar o quanto antes a adocao de um programa de alfabetizacao
(ou letramento) de dados, contemplando da capacitacao técni-
ca a discussoes criticas. A promocao do conhecimento pleno
do individuo, seja para seu papel de colaborador como para o
de cidadao, contribui para um importante ganho reputacional.



https://www.cambridge.org/core/journals/data-and-policy/article/critical-big-data-literacy-toolsengaging-citizens-and-promoting-empowered-internet-usage/CDC041419FB9238FA41D8C61440F9839#ref2

https://cio.com.br/tendencias/4-dicas-para-implementar-a-alfabetizacao-de-dados-na-empresa/







PR“’AG'DADE NA WEB - A privacidade dos dados dos usuarios tem sido rediscutida,

seja no aspecto conceitual, legal ou pratico. Adequar-se nao

é mais uma questao de escolha, mas de necessidade e com-
pliance.

- Palavras-chave: privacidade; legislacao; LGPD; GPDR; con-
sentimento; permissao.
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LEIS DE DADOS

Estamos presenciando a maior revolucao da historia da Midia.
Pode nao parecer, mas o ambiente web, ja faz parte do nosso
dia-a-dia e nao tem mais de 15/20 anos que esta com a confi-
guracao que esta hoje.

Nesse cenario, a Europa se antecipou a essa movimentacao e
passou a questionar a privacidade dos usuarios.

Ainda assim, somente ha uns 2 ou 3 anos entrou em vigor uma
lei especifica sobre privacidade dos dados dos individuos para
a Comunidade Europeia. A General Data Protection Regulation
(GDPR) foi uma respostas as grande empresas de tecnolo-
gia da informacao, as chamadas big techs (Google, Facebook,
Amazon, Apple e Microsoft).

Ha 10 anos, também de maneira bastante atual, foi iniciado o
mesmo processo para esse tipo de legislacao aqui no Brasil
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e, em agosto de 2020, a General Data Protection Regulation
(GDPR) entrou em funcionamento, mas somente com penali-
dades aos infratores a partir de agosto de 2021.

Estar em acordo com essas novas leis passou a ser um desa-
fio para os profissionais de comunicacao que precisaram rever
e rediscutir suas estratégias.

Enquanto nos veiculos tradicionais, como as TVs, revistas, jor-
nais e radios, o conteudo € consumido pelas audiéncias de
maneira bem menos interativa, no digital, ha mais possibilida-
de de direcionamento, foco e nicho.

Hoje o mercado publicitario se apropria de uma maxima de que
O anuncio precisa estar com a mensagem certa, na hora certa
e para o publico certo, para que tenha resultado.




COLETA DE DADOS

O mercado também identificou outros pontos que poderiam co-
locar em risco essa privacidade em formulas € mecanismos
usuais hoje, como cookies, que capturam informacoes seme-
lhantes as que as plataformas de midias sociais e os aplicati-
vOos coletam.
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10S 15 DA APPLE

Muda a regra desse jogo, colocando o usuario para definir so-
bre quais dados ele autoriza serem compartilhados e de que
forma e para que foram solicitados. Aqui no Brasil, mesmo re-
presentando uma pequena base de usuarios - 8% dos apare-
lhos dos Brasileiros - , sozinhos representam 78% das classes
AB e consomem mais da metade de todo o0 e-commerce brasi-

leiro.

CHROME

Navegador do Google vai ter um processo semelhante ao da
Apple, passando pelos mesmos ajustes. Google esta desen-
volvendo uma nova alternativa para a substituicao dos Cookies

(previsto para 2023).

FIRST PARTY DATA

Uma nova abordagem de uso das informagdes privadas que
deve ser implantada em cada vez mais empresas. Dados pro-
prietarios, antigamente chamados de CRM, agora organizados
e com a funcao de First party data (dados coletados pelas em-
presas, com o consentimento dos usuarios) armazenados, pro-
cessados e enriquecidos para que essas relacoes com seus
consumidores sejam jornadas customizadas, planejadas, rele-

vantes.

N\
Vv



PRIVACIDADE DE DADOS

As leis de protecao de dados privados por si ja representam
um desafio maior para os profissionais e empresas envolvi-
das, mas esse movimento se espalhou e contaminou as pro-
prias Big Techs. Meta (Facebook e seus subprodutos), por
exemplo, fol um dos primeiros que precisou se adequar e se
ajustar aos olhos do mercado e de seus consumidores. O
gue antes funcionava sem autorizagcao ou com termos e con-
dicoes que nao eram lidos, agora passam a ter que se en-
caixar nas leis que cuidam da privacidade dos usuarios.

Tudo isso muda e muito o0 mercado da comunicacao, empode-
rando o usuario e criando uma relacao mais transparente entre
as marcas e seus clientes.
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