N




MULTIPLATAFORMA
INTERDEPENDENCIA
CURADORIA

> VELOCIDADE
> OBSOLESCENCIA
> ATENCAO DIVIDIDA
> LOGICA ALGORITMICA
> DO INTERRUPTIVO PARA O INVASIVO

P

"OSE DA MIDIA

Os veiculos tradicionais deixaram de ser
definidos pelos seus verticais de
producao e distribuicao de conteudo.
Transformaram-se em marcas de midia,
produtoras, curadoras e amplificadoras
da informacao, capazes de interagir com
o0 consumidor e capturar sua atencao em
qgualquer lugar do tempo ou do espaco



- "Midia é o que acontece quando o consumidor encontra
& o conteldo, em algum momento de sua jornada,
acessando-o através da plataforma de sua
conveniéencia. Antes desse encontro, temos apenas uma
nuvem de probabilidades; nada existe de fato. E o
encontro que define a Midia."

MIDIA QUANTICA
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relacionamento

£ ' Como b5 consumidores e CONSUMIDOR interacdo
' elacim com as midias
ifante sua jornada ?

M
A

Como o consumidor se
relaciona com as marcas em
TERRITORIO DE cada oportunidade de

AFINIDADE contato ?

conexao e
engajamento

sinergia

Como a marca pode maximizar o uso de

. . . . “O pr nsumidor é o
diferentes canais para distribuir seu conteudo ? O aglocons £

protagonista do processo de
comunicagdo.

E ele quem escolhe
0 momento e a

PROTOCONSUMIDOR comeconeidod

emissor.”




MOBILE COCOON

O smartphone se transformou em um
casulo movel, oferecendo acesso as
comodidades desejadas e a confortavel
fluidez das relacbes com as
comunidades dinamicas, em tempo real
e em qualquer lugar.
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" MARKETING DA
INTIMIDADE

PRODUCT (até 1960)

EXPERIENCE
(1990 — 2010)

utures '-
Instituttet for Fremtidsforskning | /.

MARKETING

POSITIONING
(1960 — 2000)

RELATIONSHIP
(2005 — 2025)

INTIMACY
(2020 and beyond)



O QUE NAO MUDOQU - A MISSAO

Ele é o responsavel por garantir que a mensagem da
marca chegue ao consumidor, com a intensidade
necessaria para que os objetivos de marketing sejam
alcancados, e da forma mais eficiente possivel.

O QUE MUDOU — O CONTEXTO

.. Modelos de negociagao e distribuicao da mensagem
l»'{-?--'i?-"-publicitéria se sofisticaram com a tecnologia digital,




?:W“ 08 MODELOS DE NEGOCIO*

bpbrtunldades de monetizagao para as marcas de midia vem do valor

oferecido ao consumidor do contetido, e aos potenciais interessados nas

" - singularidades dos momentos de atencdo para transmitir mensagens a
esse consumidor, ou mesmo do expertise da marca na gestao desse
processo de geracao e distribuicao de conteudos capazes de capturar a

AP
,,,,,,

| aten;éo.
s * “Subscription [ Pay wall, ‘Crowdfunding’, 24
PN ,. V Pyt - ‘
_;;:;membersh/p, ‘brand publishing’, ‘retail media network’, ”'.e'e"a";ft;:;:::f:::;
f ;'_-, .ﬁéducagao continuada, curadoria analitica, produgdo de & . singularidade do
AN momento.”

. Velatgg-e licenciamento de marca, etc..
G ;« A




PESQUISA SOCIALDATA | Cendrios Futuros da Midia
Com base na ana/lse de tendéncias na midia, cons:derando mowmentos de

preferéncias de consumo do publico, os avanc¢os da IA generativa e estudos de
universidades, institutos e consultorias, utilizamos a metodologia do Funil das
Possibilidades para identificar as tendéncias mais relevantes para o futuro da midia:

b « Consolidacao do Mercado (fusées, aquisicbes, agregadores)
 On-demand hiper personalizado (machine learning)

* |A Generativa e Realidade Aumentada (Sora Al)

« Diversificagcao da monetizacao

» » Crescimento do Conteudo Gerado por Usuarios (UGC)

» Engajamento através de comunidades de informagéao

Ak « Sustentabilidade e Responsabilidade Social

* Privacidade e Seguranca de Dados

* Possivel rechaco ao modelo “push” (redes sociais)




@ \1’0\"1‘05 DE ATENCAO

1 -O.novo conceito de “target” é situacional (bolhas contextuais)

-

M A linguagem e o conteudo da mensagem devem se ajustar ao encontro

'j:"*' . 3. As marcas serao cada vez mais “publishers” e as midias cada vez mais marcas

4. A verdade é polarizada, a confianga relativa e a transparéncia é exigida

5. No mundo da pos-realidade, as marcas de midia sao referéncias

6. A triade intimista do marketing: comodidade, desenvolvimento pessoal e propdsito

, ,:7. Share-of-relevance é o novo espaco de disputa




LIQUID CONSUMER
BRAND PUBLISHING
FLUID TRUST

BUBBLE SOCIETY
POST-REALITY WORLD
SHARE-OF-RELEVANCE
HYPER CUSTOMIZATION
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Fatima Rendeiro e Flavio Ferrari
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