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INTRODUCAO

Quais sdo as tendéncias ao nivel
do marketing e do consumo que
irdo marcar este ano de 2023?
Neste documento, analisamos
duas dimensdes diferentes: na
dimensdo exégena, encontramos
tendéncias decorrentes

de mudancas nos habitos

de consumo, enquanto na
endégena identificamos outras
que advém da transformacao
tecnoldgica das ferramentas

e processos de trabalho dos
Chief Marketing Officers. Mas
independentemente de se
tratar de fatores exégenos ou
enddgenos, todos eles partilham o
impacto que a tecnologia e, mais
especificamente, a Inteligéncia
Artificial, esta a ter como
impulsionador.

Em momentos de elevada
incerteza e perspetivas
macroecondémicas adversas, as
empresas tendem a reduzir os
seus investimentos em marketing
e comunicagao (embora os dados
mostrem que as que perseveram
nas suas apostas de mercado
tém maiores probabilidades

de sucesso, medido em termos

de crescimento). Em paralelo,
vivemos uma explosao no
consumo de inteligéncia artificial
com a irrupcao de modelos
generativos e, especialmente,
do ChatGPT, que foi a tecnologia
que levou menos tempo a
atingir o milhao de utilizadores
em cinco dias, ultrapassando

0s 2,5 meses que foram
necessarios para o Instagram.
Por isso, neste contexto,
parece-nos particularmente
importante analisar a forma
Ccomo 0s cruzamentos entre o
desenvolvimento exponencial
destas tecnologias e a sua
popularizagdo com as tensdes
especificas da relagdo entre
consumidores e marcas
determinam aquilo a que se deve
prestar atencdo para continuar
a acrescentar valor, tanto para
as empresas como para os
consumidores.

Este contexto traduz-se, por
um lado, nas tendéncias

que refletem os avangos
tecnolégicos, a medicdo e os
dados com tendéncias como a
IA generativa, a CX orchestration
(zero party data, personalizacao
e aplicacdo as Journeys), os
modelos de atribuicdo, ou a
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andlise de dados em todas as
instancias da estratégia. Por
outro, surgem as tendéncias

mais associadas a mudancgas

nos habitos do consumidor,
decorrentes do controlo das
despesas ou do consumo de
conteldos monetizados. Ao
mesmo tempo, quisemos explorar
algumas das palavras da moda
COmMo 0 metaverso, as super
apps, behavioral economics ou
Decentralized Commerce, com 0
objetivo de compreender onde
estamos e como estes elementos
podem ter impacto na nossa
empresa, Nos Nossos clientes e no
nosso trabalho quotidiano.

Para preparar este trabalho,
partimos de 23 tendéncias, com
base nas quais uma equipa
multidisciplinar de 10 especialistas
sénior nas areas de Consumer
Engagement e Deep Digital
Business da LLYC selecionou as

10 mais relevantes com base em
quatro critérios, a saber: impacto
no negocio, impacto na funcao do
CMO, capacidade de diferencia¢ao
e grau de novidade como
tendéncia.
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METODOLOGIA

Em primeira instancia, com base na
nossa metodologia de antecipacdo
de tendéncias Trend Spotting,
realizamos uma identificagdo
preliminar de 23 tendéncias macro
que, segundo varias fontes, se
afiguravam como os grandes temas
para 2023.

Com base nesta identificacdo
preliminar, selecionamos as

10 tendéncias que receberam

a avaliacdo mais elevada por
parte dos 10 especialistas
multidisciplinares da LLYC, com
base em critérios de impacto,
novidade e diferenciacdo de cada
uma.

Por ultimo, guiados pela
importancia de desenvolver
estratégias cada vez mais people
centered, baseadas na adogao de
ferramentas e técnicas de captura e
analise de dados para obter insights
cada vez mais precisos, procuramos
compreender, dentro das 10
tendéncias selecionadas, quais as
gue provocam uma maior ativagao
(volume de pesquisas) por parte
das marcas e das pessoas.

Desta forma, foi possivel identificar
as trends que tinham atingido

uma massa critica suficiente de
relevancia num determinado
periodo.

* Nivel de aceleracao das
trends - Quanto é que as
tendéncias estao a crescer?

Da mesma forma, procuramos
determinar se essas tendéncias
estavam com um bom momentum
de aceleracdo ou dindmica de
crescimento.

Para o determinar, ndo s6
identificdmos o crescimento em si,
mas também analisdmos o tipo de
curva presente (exponencial, linear,
logaritmica) em cada tendéncia
para qualificar o seu estado.

* Nivel de diferenciacao das
trends - Qual é a capacidade
destas tendéncias de gerar
uma vantagem competitiva
sustentavel?

Procurdmos também calcular o
nivel de diferenciacdo de cada uma
das tendéncias para determinar

a sua capacidade de gerar uma
vantagem competitiva sustentavel.
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Além disso, complementamos a
pesquisa com o ChatGPT, com base
nas seguintes abordagens:

+ Avaliacdo de 1 a 10 (sendo 1
adocdo baixa e 10 adogdo alta)
da adocdo destas tendéncias
nas 1000 maiores empresas
do mundo (inclui as fontes de
informacao utilizadas para a
EREINS)

+ Das tendéncias acima,
quais tém um impacto mais
diferenciador? Ou seja, quais
sdo as capazes de gerar
uma vantagem competitiva
sustentavel face as restantes
empresas? Avaliacdo de 1 a 100

A propoésito, vale a pena destacar
que o préprio ChatGPT ' nos
adverte que a avaliagdo que

faz baseia-se na sua propria
interpretacao, que pode ser
subjetiva e variar de pessoa para
pessoa.

1Pesquisas entre 1 de janeiro de 2022 e
29 de dezembro de 2022. Fontes: Google
Trends, ChatGPT.
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LLYC TREND SPOTTING INDEX:

PRIORIZACAO DAS TENDENCIAS COM BASE NO SEU VOLUME, ACELERACAO

E NIiVEL DE DIFERENCIACAO

O MOMENTO DA IA

O LLYC Trend Spotting Index ajudou-nos a ordenar as 10 tendéncias que cremos serem as mais relevantes
para 2023 e que representam uma grande oportunidade para que as marcas encontrem em cada uma um
potencial de diferenciagao junto dos seus consumidores. Este indice combina num s6 KPI os parametros de

volume, aceleracdo e diferenciagao.

Grafico 1. Aceleracao e diferenciacao de 10 macrotendéncias
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e TENDENCIA 1.

A REVOLUCAO DO CONTEUDO: IA
GENERATIVA

LLYC TREND SPOTTING INDEX: 73%

Aceleragdo: 22,9%
Diferenciacdo: 70%
Volume (pesquisas): 11 pontos

e TENDENCIA 2. ~
BEHAVIORAL ECONOMICS: INTENCAO
VS. COMPORTAMENTO?

LLYC TREND SPOTTING INDEX: 70%

Aceleragdo: -0,4%
Diferenciacdo: 80%
Volume (pesquisas): 27 pontos

e TENDENCIA 3.

A LUTA PELA MONETIZAGAO DOS
CONTEUDOS

LLYC TREND SPOTTING INDEX: 70%

Aceleragdo: 6,6%
Diferenciacdo: 90%
Volume (pesquisas): 4 pontos

IA Generativa

Atribuicao

nas decisdes Precos altos,

X de compra
[ ] °
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D-Commerce 6

Super Apps

e TENDENCIA 4. .
CADA CENTIMO CONTA? ATRIBUICAO
NAS DECISOES DE COMPRA

LLYC TREND SPOTTING INDEX: 67%

Aceleracdo: 4,3%
Diferenciacdo: 60%
Volume (pesquisas): 4 pontos

e TENDENCIAS. .
CX DESDE O ZERO PARTY DATA A
PERSONALIZACAO

LLYC TREND SPOTTING INDEX: 60%
Aceleracdo: -0,6%

Diferenciacdo: 50%

Volume (pesquisas): 304 pontos

s TENDENCIA 6.
PREGOS ALTOS, DESPESAS BAIXAS

LLYC TREND SPOTTING INDEX: 60%
Aceleracdo: 4,1%

Diferenciacdo: 70%

Volume (pesquisas): 9 pontos

e TENDENCIA 7.
ADEUS BIG DATA, OLA HUGE DATA

LLYC TREND SPOTTING INDEX: 55%
Aceleracdo: 1,1%

Diferenciacdo: 90%

Volume (pesquisas): 2 pontos

despesas baixas

. Monetizacdo

8 dos contetidos
([ 10
Behavioral
Economics
TENDENCIA 8.

SUPER APPS, SUPER EXPETATIVAS
LLYC TREND SPOTTING INDEX: 50%
Aceleracdo: -1,3%

Diferenciagdo: 50%

Volume (pesquisas): 25 pontos

e TENDENCIA 9.
O METAVERSO QUE NAO CHEGA

LLYC TREND SPOTTING INDEX: 47%
Aceleragdo: -12,5%

Diferenciacdo: 30%

Volume (pesquisas): 866 pontos

. TENDENCIA 10.
D-COMMERCE: DESCENTRALIZADO,
DIRETO E DEMOCRATICO

LLYC TREND SPOTTING INDEX: 23%

Aceleragdo: -1,5%
Diferenciagdo: 40%
Volume (pesquisas): 0 pontos
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A REVOLUCAO
po
CONTEUDO: IA
GENERATIVA

Em 1950, Alan Turing,
matematico e precursor dos
computadores modernos,
prop6s uma pergunta ("As
maquinas podem pensar?") que
enquadrou o debate sobre a
inteligéncia artificial durante
décadas.

E um debate que hoje distingue
os cientistas partidarios da
"Ciéncia da IA", centrados na
forma de gerar uma inteligéncia
capaz ndo sé de comunicar,

mas também de compreender e
raciocinar a niveis préximos dos
humanos (Inteligéncia Artificial
Geral - IAG); dos partidarios da
"tecnologia da IA", a chamada
IA industrial, que esta a gerar
mais expetativas e sex-appeal,
dado que se centra nas
aplicagdes praticas destas
tecnologias com resultados no
curto e médio prazo.

Assim, a |A industrial abalou,
guase semana a semana, o
panorama tecnolégico ao longo
do ultimo ano. Ao ponto de

termos ficado

familiarizados

com palavras

como Dall-E (v2),

Stable diffusion 2.0

ou Midjourney, para

a criagdo de imagens,

ou ChatGPT, o chat mais
poderoso alguma vez gerado.
Todas elas dizem respeito

a ferramentas de geracao de
conteudos que utilizam IA.

De acordo com a , até
2025 a IA generativa sera
responsavel por 10 % de
todos os dados produzidos
em todo o mundo. E embora
se encontre nas fases iniciais
de desenvolvimento, tem o
potencial de revolucionar a
forma como o conteudo é
criado e distribuido.

O MOMENTO DA IA
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Imagem gerada pela IA.


https://www.technova-cpi.org/images/Documenti-pdf/Top%20Strategic%20Technology%20Trends%20for%202022_Gartner_31gen2022.pdf
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Como? Através da criacao
original de textos, imagens,
voz ou musica com IA, com
base numa simples descrigcdo
de texto (prompt) que gera
novos contetidos baseados

na aprendizagem automadtica
profunda (deep learning) que
utiliza algoritmos e técnicas de
processamento de linguagem
natural para criar contetdos
coerentes alimentados com
milhdes de dados e parametros
de aprendizagem automatizada
pré-definidos.

Podemos desta forma criar
imagens, musica, voz ou textos
originais num determinado

tom e estilo, desde historias a
entretenimento; gerar guides,
relatérios ou apresentagoes,
poupando-nos a sindrome da
pagina em branco; traduzi-los
para varios idiomas e legenda-los;

Grafico 2. Generative Al

Relevancia

criar anuncios personalizados

e multiplica-los para realizar
testes A/B; gerar conversas
semelhantes as humanas; ou
criar projetos generativos para
o desenvolvimento de protétipos
e produtos com vista a aumentar
a nossa competitividade no
mercado.

Com a IA generativa, as empresas
e os profissionais podem
automatizar tarefas e participar
nos processos criativos, gerando
desenvolvimentos e contetidos
originais personalizados para

as suas marcas, de forma

rapida e credivel. Obtém-se
uma poupanca consideravel de
tempo e dinheiro.

E ainda mais: combinando as

IA generativas, passaremos do
produto para o servico, obtendo
um efeito multiplicador. Assim,
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se unirmos o ChatGPT a um
chatbot, poderemos automatizar
tarefas comerciais, tais como a
gestdo das respostas do servico
ao cliente, com um modelo

de conversacdo de pergunta-
resposta, interacdo e um nivel de
aprendizagem mais profundo e
natural que torna dificil discernir
se a conversag¢do € humana ou
artificial.

Neste momento, o ChatGPT ndo
tem ligacdo a Internet, a motores
de busca ou a assistentes de voz
(como a Alexa, a Siri, etc.), mas a
Microsoft planeia inclui-lo no seu
motor de busca Bing a partir de
marco para competir com a Google.
Por seu lado, Sundar Pichai, CEO
da Google vé o ChatGPT como

um "sinal de alarme" para o seu
negdcio de pesquisas que deve ser
reinventado, pois corre o risco de
ser substituido.

NN \J\/\/\/\/ - \w./

) 2 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 3

Semanas do ano

36 37 38 39 40 41 42 43 44 45 46 47 48 4


https://www.campusmvp.es/recursos/post/ejemplo-de-uso-de-la-ia-en-la-industria-4-0-diseno-generativo.aspx
https://www.bolsamania.com/noticias/empresas/microsoft-estudia-invertir-10000-millones-openai-creadora-bot-chatgpt--11921318.html
https://www.nytimes.com/2022/12/21/technology/ai-chatgpt-google-search.html
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Tudo isto ira mudar os habitos
de utilizacdo em termos da
forma como iremos consumir
informacao na Internet no
futuro e como iremos pesquisar
contetidos, mas também
ocorrerao mudancas ao nivel das
avaliacoes de produtos/servigos e
do posicionamento nos motores
de busca, que tem sido a ponta de
lanca do mercado da publicidade
online, tanto para a Google como
para a Meta, principalmente.

Conseguentemente, 0 NOSSO

mix de marketing tera de se
adaptar a existéncia de mais
intervenientes e de novas formas
de utilizacdo no campo de jogo.

Por outro lado, as ferramentas

de edicdo como o Photoshop

ou o Wordpress comegam a
integrar tecnologias de imagem
como a Midjourney, ou de texto,
através do GPT-3. E os bancos

de imagens como o Gettyimages
ou o Shutterstock incorporam a
venda de arte generativa (com
limitaces devido ao debate sobre
os direitos de autor) para oferecer
novas funcionalidades, produtos e
servicos.

Assim, o conteudo é e sera

cada vez mais democratico e
descentralizado das marcas. A IA
gerativa permite aos consumidores
gerarem conteudos Unicos e
préprios (UGC - User Generated
Content) que podem tokenizar-se
(via NFT e Blockchain), e até vender-
se para obter lucro. O utilizador
passa a ser proprietario do
conteudo.

Isto resultard em novos modelos
de negécio e novas formas

de comunicar e estabelecer
relacdes com os utilizadores,
de criar comunidades,

de oferecer formatos de

cocriacdo e contribuicdo com
os consumidores, e partilhar
(porque nao?) até os seus lucros.

E verdade que hoje existem
limitag¢des. Algumas tecnologias
sdo treinadas com um dataset

de conhecimento limitado (o
ChatGPT incorpora dados até
2021), pelo que algumas das
suas respostas podem ser
imprecisas, incoerentes, ou até
inventadas. E corremos o risco
de consumir conteudo fake ou
de alimentar as novas geragoes
de desinformacao se treinarmos
os sistemas com informacgao
desatualizada.

Tal como o HAL 9000 no filme
"2001, Uma Odisseia no Espago”,

a lAtem um lado perigoso se

Ihe for dado demasiado poder.

E necessitaremos de sistemas
hibridos com uma componente
humana de supervisao para que
os sistemas de IA sejam mais
robustos. Assim, em vez de nos
substituir, a IA complementa-
nos e da-nos uma capacidade
generativa que nos convida a
inovar, a testar e a aprender para
criarmos lagos com os nossos
stakeholders e sermos influentes
no momento da verdade.
Portanto...testem e vejam!

—LLYC Trend Spotting Index: 73%
—Aceleracdo: 22,9%

— Diferenciacdo: 70%

Volume (pesquisas): 11 pontos
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“Necessitaremos
de sistemas
hibridos

com uma
componente
humana de
supervisao para
que os sistemas
de IA sejam
mais robustos”
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BEHAVIORAL
ECONOMICS.
INTENGCAO VS.
COMPORTA-
MENTO?

CONSEGUIMOS
COMPREENDER E
EXPLICAR OS PROCESSOS
DE FORMULAGAO DE
DECISOES DAS PESSOAS -
CLIENTES, CONSUMIDORES,
UTILIZADORES, CIDADAOS,
COLABORADORES,
FORNECEDORES,

ACIONISTAS...?

As tentativas de compreender e
explicar os mecanismos cerebrais
da formulagdo de decis6es
remontam a Antiguidade. De Platdo
e Descartes, com a sua defesa

da "racionalidade" humana, a
Aristoteles e Spinoza, com uma
visdo mais integrada. O esforco de
compreender o mundo e as pessoas
continua a ser uma tendéncia e

um dos maiores desafios, como
assinala J.A. Marina: "o cérebro
humano é um grande continente
com a maior complexidade do
universo".
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Deixem-me simplificar a

evoluc¢do do cérebro humano
para elaborar as teses sobre o

seu funcionamento. O primeiro
foi o reptiliano, cuja funcdo é a
sobrevivéncia. Posteriormente,
desenvolveu-se o cérebro

limbico ou emocional (o dos
mamiferos) e depois o cérebro
humano ou racional. Como
qualquer organismo, o cérebro
esta programado para otimizar o
consumo de energia. Em qualquer
processo de decisdo, o cérebro
rapido (sistema 1) é ativado mais
rapidamente do que o cérebro
lento (o racional), como argumenta
Kahneman (Nobel da Economia
2002) em "Thinking fast and slow".

Na teoria das perspetivas,
Kahneman e Tversky desafiam a
teoria da racionalidade econémica
e argumentam que em ambientes
incertos os seres humanos
tomam atalhos (heuristica) para
poderem responder com rapidez.
Os atalhos cognitivos levam-
nos, por vezes, a tomar decisées
baseadas em preconceitos que
desafiam a racionalidade.

COMO E QUE ISSO AFETA O
CONSUMIDOR?

A crenca de que os clientes

e as empresas maximizam

os beneficios em todas as
circunstancias é abalada,

pois o horizonte temporal e 0
enquadramento distorcem as
nossas decisdes. Sem emog¢ao nao
ha meméria, e a meméria é o
que impulsiona a acao, defende
Anténio Damasio. A obsessdo
por criar experiéncias memoraveis
(positivas) para serem recordadas
("recordar", do latim "recordari",

re (novamente) e cordis (coragao) -
para voltar a passar pelo cora¢ao)
é a chave para a escolha entre
uma oferta ilimitada de produtos

e servicos de uma multiplicidade
de marcas que precisam de se
diferenciar.

PORQUE E QUE ISSO
INTERESSA AO CMO?

A exploracao deste tema melhora
a eficacia das atividades comerciais
e ajuda-nos a compreender as
decisdes que tomamos todos os
dias... porque é que pagamos
uma inscri¢do anual num ginasio
e depois ndo vamos, ou porque

é que preferimos nao perder a
ganhar. Somos irracionais, mas
previsivelmente irracionais,
como explica Dan Ariely.
Compreender e agir sobre estes
padrées é fundamental para
estreitar o fosso entre intencdo e
comportamento.

Obter insights profundos dos
clientes, compreender o que
dizem, fazem, pensam e sentem
requer método. Medi¢des
psicométricas, neurométricas ou
biométricas com diferentes graus
de desenvolvimento e eficacia
para permitir o seu acionamento
ao longo das principais journeys
(vivéncias) do ciclo de vida dos
clientes para melhorar a relagao
e conceber produtos e servicos
baseados em necessidades reais.
Um bom diagnéstico com uma
execucdo excelente é o que
marca a diferenca.

As empresas que utilizam estas
praticas de forma estruturada
conseguem uma maior conversao
no funil de vendas, menores taxas
de abandono do carrinho de
compras, melhorias na eficiéncia,
maiores resgates em campanhas
e melhores taxas de fidelizacdo
dos clientes. A minha visao é que
a criacao de areas especializadas
nestes dominios para aplicacao
de forma profissional, rigorosa,
ética e eficaz em toda a cadeia
de valor conduz a melhores
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resultados de negécio ou a um
maior impacto das campanhas
institucionais.

“Criar
experiéncias
memoraveis
(positivas) é a
chave para a
escolha entre
uma oferta
ilimitada de
produtos

e servicos

de uma
multiplicidade
de marcas que
precisam de se
diferenciar”

COMO E QUE ISSO AFETA O
NEGOCIO?

Na esfera politica, Thaler

(Nobel da Economia 2017) e
Sunstein popularizaram o
"empurrao” e a corrente do
paternalismo libertario para
fomentar as medidas que os
governantes consideram ser
"boas para o cidaddo". Nos
diferentes ambitos empresariais,
vao desde técnicas de fixagcao
de precos, a apresentacao

das op¢odes, a concecdo da
experiéncia de compra online, a
comunicacgdo... até a gestao das
motivacgdes e dos incentivos dos
colaboradores.
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Como mostrar e fixar os precos?
Quantas op¢des apresentar?
Como conceber os argumentos?
Como conceber um processo

de onboarding para aumentar a
retencdao? Como comunicar com o
cliente? A partir de que montante
deixam de ser cobrados os custos
de expedicao? Como conceber a
experiéncia omnicanal para reduzir
a friccao? Como utilizar as normas
sociais? Estas sdo algumas das
muitas perguntas que podem ser
otimizadas com esta disciplina
para vender mais e melhor.

Eis alguns dos exemplos mais
comuns e conhecidos: o efeito
Barnum quando a Coca-Cola

ou a Nutella personalizam as
embalagens com nomes; o

efeito de inércia quando o opt-
out é necessario em op¢des por
defeito amplamente utilizadas em
negdcios de subscri¢do ou pelas
instituicGes (a Suécia tem taxas de
doacgdo de 6rgaos mais elevadas
devido ao uso de enviesamento
de inércia); o efeito magico do
gratuito (aversdo a perda); os
pregos-gancho da Amazon, ou

o efeito de ancora da Starbucks

Grafico 3. Behavioral economics
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para obter uma diferenciacdo face
aos concorrentes; a amplamente
conhecida "mosca" nos urinois de
Amesterddo para reduzir os custos
de limpeza em mais de 50 %.

As estratégias de marketing
das empresas utilizam-nos e os
politicos impulsionam-nos.

Com uma boa gestao, a
rentabilidade econémica é
enorme. Ndo obstante, é
surpreendente o desequilibrio
entre os grandes investimentos
em analise de dados, nos
algoritmos e nos modelos
matematicos e o enfoque
rigoroso nos aspetos praticos da
gestdao emocional e das ciéncias
do comportamento.

Avida € uma batalha competitiva.
As espécies que melhor se
adaptam ao seu ambiente
sobrevivem e continuam a

existir, tal como as empresas e
organizacdes que se conseguem
adaptar para serem "as
escolhidas" pelos seus clientes,
consumidores, doentes, cidadaos,
utilizadores, acionistas e outros.

- \
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Sao as pessoas que decidem
quem sobrevive, quem lidera
ou quem desaparece.

—LLYC Trend Spotting Index: 70%
—Aceleracao: -0,4%

— Diferenciacdo: 80%

Volume (pesquisas): 27 pontos

0,00

Semanas do ano
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A LUTA PELA
MONETI-
ZAGCAO DOS
CONTEUDOS

contelidos ge€raram, nos uUltimos
anos, u simbiose inevitavel
que heneficiou ambas as partes.
O gtimento de volume do
jAvestimento em publicidade
digital desestabilizou esta relacdo
ao ponto de tornar necessario
repensar a monetizacao e o
proprio modelo de negécio das
redes sociais.

Segundo um estudo realizado pela
Adobe em 2022, o nimero de
utilizadores que geram e partilham
conteldos em plataformas digitais
aumentou de 165 milhdes nos

ultimos dois anos para 303 milhdes
de criadores, destacando-se Pal’ses
como o Brasil e a Espanha, que
contabilizaram 106 e 17 milhdes
de geradore§ de_conteL’Jdos,
respetivamente. E importante
destacar a evolucdo das redes: de
acordo com uma analise da Insider
Intelligence, cquase 70 % dos
internautas da Geragdo Z utilizardo
o TikTok em 2023. Este volume e 0
seu rapido crescimento destacam

a necessidade de reescrever as
regras, uma vez que, embora as
redes sociais sejam a sua principal
fonte de difusdo, ndo podem ser
elas a levar a maior fatia do bolo da
ja denominada‘Ckeéator Economy.

Esta economia dos criadores é

definida como a infraestrutura

econémica e social que permite
alho destes geradores

dos. Compreende

o} ma tecnologico e
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econémico em que os criadores
realizam o seu trabalho, atraem
0s seus publicos e divulgam

0s seus conteudos. Sdo parte
imprescindivel dele as plataformas
digitais como o Facebook, o
YouTube, o Twitch, o Instagram,

o TikTok, o Twitter, o LinkedIn, o
Substack, o Discord e o Patreon,
bem como as ferramentas digitais
que os criadores utilizam, as
startups, e a infraestrutura -mais
ampla de pessoas e empresas.que
apoiam os esforcos dos criadores
para fazerem o seu trabalho e
gerarem receitas.

Até agora, as receitas para
ambas as partes provinham
da propria publicidade gerada
nas plataformas, dos acordos
com marcas e patrocinadores
e, em menor grau, de modelos
de subscricao e doag¢oes
diretas dos seguidores.
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https://s23.q4cdn.com/979560357/files/Adobe-%27Future-of-Creativity%27-Study_Creators-in-the-Creator-Economy.pdf
https://www.insiderintelligence.com/content/social-media-trends-watch-2023?_ga=2.181299367.1802769049.1672150609-1729599832.1636624742
https://www.insiderintelligence.com/content/social-media-trends-watch-2023?_ga=2.181299367.1802769049.1672150609-1729599832.1636624742
https://about.fb.com/news/2022/11/exploring-the-potential-of-the-creator-economy/
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As grandes plataformas estavam
relativamente confortaveis
com este modelo, mas ndo

os criadores de contetidos,
que sentem que sdo eles que
introduzem a criatividade e
trabalham para que outros
obtenham a maior parte dos
beneficios, apesar de gerarem
milhdes de republicacdes e
visitas.

Os criadores sdo cada vez mais
zelosos da sua autonomia face
as plataformas tecnolégicas,
sabendo que qualquer mudanca
nos seus algoritmos pode
penalizar o alcance organico

dos seus conteudos e, por
conseguinte, as suas receitas.
Esta é a principal razdo pela qual
cada vez sdo mais os que optam
por modelos de subscricdo
direta, sem intermediarios. O
WhatsApp, o Telegram e, cada
vez mais, o Discord estdo assim
a tornar-se canais de difusao
direta dos seus conteudos
"premium", monetizados gracgas
a plataformas como a Patreon ou
a Ko-fi. No entanto, os criadores
também estdo conscientes de
que nao tém a possibilidade de

Grafico 4. Content Monetization

Relevancia
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capturar os publicos massificados
que as grandes plataformas Ihes
podem oferecer.

As plataformas duvidam do seu
préprio modelo de negbcio,
Como vimos recentemente com o
tsunami provocado pela compra
do Twitter por Elon Musk e o
repensar do modelo de negécio
da rede, que esta a transitar

para um modelo de subscricdo
que tenta fugir ao total gratuito

a que a maioria dos utilizadores
esta habituada. Outros como a
Meta, o Youtube, o Twitch ou
oTikTok procuram novas formas
de os criadores rentabilizarem os
seus conteldos com pagamentos
diretos, subscri¢des de conteddos
premium, formulas de micro
mecenato ou retribui¢des das
proprias plataformas com
contratos de exclusividade para os
streamers com mais seguidores .

Ja existem 4,7 mil milhoes de
utilizadores ativos nas redes
sociais no mundo ou seja, 59%
da populagdo mundial, pelo
que a dimensdo do mercado é
gigantesca. O grande desafio

é saber quantos deles estdo

\

\

\
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dispostos a pagar por conteudos
que costumavam receber
gratuitamente e encontrar um
modelo de negocio que satisfaca
as necessidades de todos os
intervenientes no ecossistema de
conteudos.

Tanto os criadores como as
plataformas precisam um do
outro para que este modelo seja
sustentavel e crie valor para os
consumidores de conteudos e as
marcas que investem neste fragil
ecossistema cujo equilibrio
ainda nao foi estabelecido.

—LLYC Trend Spotting Index: 70%
—Aceleracdo: 6,6%
—Diferenciacdo: 90%

Volume (pesquisas): 4 pontos

0,00

Semanas do ano


https://telegram.org/blog/700-million-and-premium/es?ln=a
https://discord.com/blog/server-and-creator-subscriptions
https://www.facebook.com/creators
https://help.twitch.tv/s/article/ads-incentive-program?language=en_US
https://www.tiktok.com/creators/creator-portal/en-us/getting-paid-to-create/creator-next/
https://www.hootsuite.com/es/resources/digital-trends-q3-update
https://www.hootsuite.com/es/resources/digital-trends-q3-update
https://www.hootsuite.com/es/resources/digital-trends-q3-update
https://www.hootsuite.com/es/resources/digital-trends-q3-update
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CADA
CENTIMO
CONTA? _
TRIBUIGAO
'NAS DECISOES
DE COMPRA

Embora falar de tendéncias

seja mais sobre o presente (e o
futuro) do que sobre o passado,
nunca devemos esquecer que

o marketing € uma disciplina
centendria praticada desde o
seculo XIX, quando a humanidade
comecou a desenvolver-se
economicamente e as empresas
comecavam a inventar e a
descobrir formas de vender os
seus produtos.
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Ja em 1874, John Wanamaker,
presidente de uma empresa
americana, publicou o primeiro
anuncio comdireitos de autor
e comecava a interrogar-se
sobre se o seu investimento em
publicidade teria o efeito que
procurava. Muito conhecido
no mundo do marketing com

a sua frase épica "metade
do dinheiro que gasto em
publicidade é desperdicado; o
problema é que nao sei qual
das metades”, John colocou
um desafio que, hoje, 150
anos mais tarde, ndo temos a
certeza de o ter resolvido.

-
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E isto porque atualmente a
maioria das empresas continua

a ndo conseguir determinar o
grau de influéncia do marketing
nas decisdes de compra

dos consumidores. Muitas
concentram-se na monitorizagao
das interagdes das suas
campanhas e nas métricas, em
vez de saberem em profundidade
quais sdo as alavancas que de
facto influenciam os processos de
decisdo dos seus clientes.

De acordo com um estudo
recente realizado pela LLYC e
pelo ROI Marketing Institute,

70 % das empresas na América
Latina e 50 % na Peninsula
Ibérica ndo utilizam modelos de
atribuicdo para monitorizar as
suas campanhas de marketing
e comunicacgdo. E ndo é
necessario realcar que a falta de
modelos de atribui¢do robustos
nas empresas torna impossivel
definir quais os fatores que
influenciam, de facto, as decisdes
de compra.

Grafico 5. Attribution Models
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Mas do que estamos a falar
quando falamos de "modelos
de atribuicdo"? Quais sdo os
modelos mais utilizados? Como
sao escolhidos?

Os modelos de atribui¢do sdo
criados para atribuir valor
aos diferentes fatores que
influenciam as decisdes de
compra, tais como preco, a
reputacdo, a recomendacdo, a
proximidade, a disponibilidade
do produto ou do servico, o
reconhecimento da marca, a
presenca nos meios digitais e
outros.

Para este fim, recorre-se a um
estudo que permita definir a
percentagem de uma decisdo
de compra que pode ser
atribuida a cada fator. Uma
vez definidos os fatores e as
respetivas percentagens de
influéncia, é necessario um
segundo isolamento: o numero
de atos de compra que foram
influenciados por cada fator.
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A rastreabilidade através da
tecnologia é fundamental, pois
torna os processos ndo sé

mais eficientes, mas também
mais robustos devido a maior
capacidade de recolher, analisar
e gerir dados de forma hiper
segmentada a um nivel massivo.
Este segundo isolamento,
também encarado como um
"modelo de contribuig¢ao”,

diz respeito a definicdo da
contribuicdo dos projetos de
comunicacao e marketing
para os resultados do negécio.
Trata-se da ligacdo causal entre
os indicadores habituais de
desempenho de audiéncia,
conversdo e volume de impacto,
por exemplo, e o seu efeito na
conta de resultados.

A primeira interac¢do, o Ultimo
clique, o ultimo clique indireto,
a atribuicdo linear, a reducao

do tempo, da posicdo, de
deterioracdo do tempo e outros
sdo os diferentes modelos de
atribuicdo utilizados nos ultimos

0,00

Semanas do ano


https://ideas.llorenteycuenca.com/2022/10/deep-digital-journey-el-impacto-de-la-transformacion-digital-en-los-negocios/
https://ideas.llorenteycuenca.com/2022/10/deep-digital-journey-el-impacto-de-la-transformacion-digital-en-los-negocios/
https://ideas.llorenteycuenca.com/2022/10/deep-digital-journey-el-impacto-de-la-transformacion-digital-en-los-negocios/
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anos no mundo do marketing que
nos podem ajudar a determinar,
através de ferramentas como

o Google Analytics, qual dos
canais de marketing utilizados
para a execuc¢do de campanhas
funcionou melhor para atrair
esse trafego.

Contudo, estes modelos nao
sdo ainda capazes de responder
a necessidade de medir a
rentabilidade econémica real
de cada interagdo ou fator na
decisdo de compra.

Os modelos mais avancados
baseiam-se em interacdes entre
diferentes canais e dispositivos
e, sobretudo, na personalizacdo
e nos dados (outras tendéncias
em destaque neste relatério).
Estes baseiam-se em algoritmos
matematicos que analisam
separadamente cada negécio
e os dados existentes dos
clientes para determinar
quais os canais que tiveram
maior impacto. Deste modo,

é estudada a journey completa

e 0 que mais nos interessa: a
conversao final.

Contudo, o importante na
escolha dos modelos de
atribuicdo corretos para cada
campanha ou negécio é o
conhecimento. Conhecer os
diferentes pontos de contacto
do cliente (online e offline), a
sinergia entre todos os canais,
os diferentes dispositivos
utilizados, a clareza do objetivo
da campanha e conhecer o buyer
persona. Para dominar toda
esta informacdo (sem querer
ser redundante), os dados e a
IA sdo a chave.
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“Atualmente

a maioria das
empresas
continua a
nao conseguir
determinar

o grau de
influéncia do
marketing nas
decisoes de
compra dos
consumidores”

—LLYC Trend Spotting Index: 67%
—Aceleracdo: 4,3%

— Diferenciacdo: 60%

Volume (pesquisas): 4 pontos
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CX DESDE O
ZERO PARTY
DATA A PER-
SONALIZACAO

As marcas compreendem cada
vez mais o significado e o valor
da experiéncia do cliente (CX)
quando se trata de criar relagdes
significativas e duradouras. De
facto, de acordo com o ultimo
estudo global da Qualtrics sobre
tendéncias do consumidor, a
experiéncia do cliente (CX)
continuara a ser a prioridade
nimero um para as empresas em
2023.

O passado ano 2022, provou

ja ser mais um ano disruptivo

no universo da CX (Customer
Experience), com tendéncias
emergentes que incluem o
surgimento de experiéncias mais
imersivas, a hiper personaliza¢ado
e, mais recentemente e fruto da
inteligéncia artificial, o ChatGPT.

"A experiéncia do cliente passou
a ser o campo de batalha que
marca a diferenca competitiva
atual"

Este anc
grandes desa
incertezas devido as condi¢oes
econdémicas instaveis, aos avangos
tecnolégicos sem precedentes e as
maiores expetativas dos clientes,
tornando a gestao da experiéncia
e a escuta do cliente mais
importantes do que nunca.

As marcas terao de enfrentar
consumidores mais conectados,
mais digitalizados e informados,
e muito mais exigentes, tornando
necessario que as empresas
tenham claro onde e como
concentrar os seus esforcos para
prosperar nos pr6ximos meses.

Se a Experiéncia do Cliente
(CX) é fundamental, a sua
personalizac¢ao é o ativo mais
poderoso quando se trata de
a melhorar. Demonstrar que
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vinculo emocional cliente-
que criarda relacées duradouras.
No entanto, vivemos numa
época de exigéncias crescentes
de privacidade e de medidas de
prote¢do dos consumidores. Assim,
num mundo em que os utilizadores
exigem tanto privacidade como
personalizagdo, como podem

as empresas cumprir essas
expetativas? Com o “zero party
data".
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Este tipo de dados proprios,
recolhidos voluntaria e
conscientemente do cliente,
permitira oferecer uma
personaliza¢cdo verdadeiramente
significativa ao longo de todo o seu
percurso. Ndo se baseia apenas

na navegacao do utilizador, mas
também nas suas reais preferéncias
e opinides.

"Os consumidores exigem
mais privacidade, mas quando
tém ligagdes a uma marca
estdo dispostos a partilhar
proativamente os seus dados".

O First Party Data podera fornecer-
nos, através da tecnologia, os dados
derivados do comportamento e dos
habitos do consumidor, e o Zero
Party Data indicar-nos-a as suas
preferéncias exatas. A combinagdo
do First Part Data e do Zero Party
Data constitui uma estratégia
poderosa que proporcionara uma
personalizacao significativa sem
comprometer a privacidade.

CUSTOMER JOURNEY
ORCHESTRATION

Uma vez assumidas as alavancas
essenciais para a criagdo de

Grafico 6. Customer Experience (CX)
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uma boa experiéncia do cliente,

a conce¢do de uma Customer
Journey (CJ), baseada nos dados
facultados pelos utilizadores,
permitir-nos-a passar de uma
experiéncia Ought para uma
experiéncia Wow.

Se conhecermos o nosso cliente e
identificarmos quais podem ser os
seus momentos da verdade que
tem com a marca, podemos prever
a sua necessidade de consumir o
nosso produto ou servico mesmo
antes que ele se aperceba de que
precisa dele.

O apelo é simples de compreender:
em 2023, os consumidores vao
querer que as suas relagdes e
interagdes com as marcas sejam
memoraveis e experienciais.

Tal significa que as marcas que
gueiram permanecer relevantes
devem criar pontos de contacto
com os seus clientes que

gerem experiéncias reflexivas e
memoraveis. Sera necessaria uma
estratégia de transformacao
que proporcione uma solugdo
holistica e verdadeiramente
integrada para gerir
adequadamente a experiéncia
omnicanal dos clientes.
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“Se a
Experiéncia do
Cliente (CX) é
fundamental,

a sua
personalizacdo
é o ativo mais
poderoso
quando se trata
de a melhorar”

—LLYC Trend Spotting Index: 60%
—Aceleracao: -0,6%
—Diferenciacdo: 50%

Volume (pesquisas): 304 pontos
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PRECOS
ALTOS,
DESPESAS
BAIXAS

As previsdes ja marcadas em
2022 de um abrandamento
econdmico global parecem

estar a tornar-se realidade a
medida que entramos em 2023,

0 que destaca a contragdo das
despesas que ocorrera este ano

e que representa um desafio nao
inferior para diferentes industrias
em todo o mundo.

Segundo varios especialistas
mundiais, a dinamica econdmica
para este ano estara talvez
associada ao ritmo de
crescimento mais fraco em quase
trés décadas, comparavel apenas
a crise financeira de 2008 e ao
efeito que a pandemia teve nas
economias mundiais. Os paises
emergentes irdo enfrentar um
cenario de abrandamento em
que o fraco investimento e a
divida come¢am a pesar muito
mais no cenario local.

o Este panorama comecou a
ser sentido pelas empresas
a nivel mundial. Segundo um
inquérito recente conduzido
pela empresa OhLa, na América
Latina, um dos territorios
mais afetados pela recessdo
econdmica, 56% dos executivos
entrevistados preveem que,
nos proximos seis meses, a
situacdo econdmica no seu pais
ird piorar. A Coldmbia, o Chile e
a Argentina sdo os paises onde
: 0s gestores sdo mais negativos
quanto ao desempenho das suas
& economias.



https://grupoohla.com/2023/01/06/74-de-los-ejecutivos-latinoamericanos-proyecta-alzas-de-precios-para-el-sector-consumo-y-retail-en-2023/
https://grupoohla.com/2023/01/06/74-de-los-ejecutivos-latinoamericanos-proyecta-alzas-de-precios-para-el-sector-consumo-y-retail-en-2023/
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Este efeito estd ja também a
ter impacto nos orgamentos
previstos e nas despesas de
investimento dos anunciantes.
De acordo com a Nielsen, o
declinio de 7 % no segundo
trimestre do mercado
publicitario dos EUA sugere a
previsdo de cortes orcamentais
para 2023 como resultado da
dinamica econdmica global.

Do mesmo modo, os
consumidores estdo a
preparar-se para reduzir
consideravelmente as suas
despesas. Na nossa pesquisa,

descobrimos que a percentagem

de aceleracdo desta tendéncia
é de 4,1 %, bastante acima de

outras e um reflexo do crescente

nivel de interesse que o debate
em ambientes digitais tem para

as pessoas. Ndo surpreende que,

com um contexto inflacionario

tdo problematico para o fecho de
2022, as perspetivas da dinamica

do consumidor sejam cada vez
mais conservadoras e abram
caminho para o regresso dos
cagadores de promogdes para

Grafico 7. Cost Control
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atenuar o impacto na economia
doméstica.

Neste sentido, espera-se que

as marcas concentrem os seus
esfor¢os na diferenciacdo tanto
ao nivel do produto/servico
como do prego para serem cada
vez mais competitivas face a um
consumidor mais cauteloso e

mais atento ao minimo gasto nas

suas casas.

—LLYC Trend Spotting Index: 60%
—Aceleracdo: 4,1%

— Diferenciacdo: 70%

Volume (pesquisas): 9 pontos
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‘“Espera-se
que as marcas
concentrem
OS seus
esforcos na
diferenciacao
tanto ao nivel
do produto/
servico como
do preco para
serem cada
vez mais
competitivas
face a um
consumidor
mais cauteloso
e mais atento
ao minimo
gasto nas suas
casas”
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ugao e os avancgos de

as tecnologias, tais como
(Internet of Things), os SIG
ographic Information System),
Internet 5G (quinta geracdo de
edes moveis), os ERP (Enterprise
Resource Planning), as Apps
(aplicagBes moveis) e outras
permitiu-nos gerar e armazenar
dados a todo o momento na
nossa vida diaria, desde quando
registamos um pedido, enviamos

caminhamos, dormimos, até
quando respiramos (dependendo
dos dispositivos que tenhamos).

Gragas a esta transformacdo,
estamos a registar um
crescimento exponencial dos

3 anos. Até 2025, espera-se que
sejam gerados 163 Zettabytes
em todo o mundo, colocando
fim a era do Big Data para
acolher a era do Huge Data
(dados enormes).

Nesta nova era, havera tantos

dados disponiveis que o problema

uma mensagem, vemos um video,

dados a nivel mundial, duplicando
a informacdo que geramos a cada
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elhorar
0SSO s/servicos e

experiéncias, colocando sempre o

cliente nc do processo.

Tal representa Uma enorme ;

oportunidade para as empresas J’

utilizarem esta informacao
i

tanto interna (gerada a partir
das suas proprias transagdes) -
como externa (dados publicos L

disponiveis) para desenvolverem a \
melhor estratégia de negécio e de

comunicagdo das suas diferentes .
areas de interesse, uma vez que
atualmente apenas 20% da 4
informacao existente é utilizada
para a formulacao de decisdes.

Contudo, ndo basta extrair e
analisar toda esta informacéo de
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Grafico 8. Huge Data
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Na perspetiva do CMO, ter

uma visao de 360 graus do
cliente permite-lhe elaborar a
melhor estratégia e campanha
de marketing, podendo micro
segmentar os consumidores
segundo os seus pontos de

dor, interesses e motiva¢des no
momento oportuno e através
do canal adequado, dando um
melhor enfoque a proposta de
valor da empresa com o objetivo
de atrair novos clientes e manter
os atuais de forma organica.

Existem diferentes técnicas e
metodologias que atingem este
objetivo: uma delas é consolidar
dados internos dos nossos
clientes com dados externos das
redes sociais (e outras fontes)
para ter uma unica leitura dos
nossos clientes e do setor, com
o objetivo de formular a melhor
estratégia: Where to play? How
to win?

Estar um passo a frente é a chave.
Por isso, temos de transitar

para o nivel seguinte e ndo ficar
apenas com uma analise forense

Semanas do ano

do que aconteceu ou esta a
acontecer (analises tradicionais),
mas sim encontrar padroées

de comportamento que nos
ajudem a "prever" os proximos
passos e tendéncias de
consumo através de tecnologias
como a Inteligéncia Artificial
(analises avangadas).

Recordemos que os dados sdo
e serdo o principal ativo das
organizagdes como centro da

“Atualmente
apenas 20%

da informacdo

existente é

utilizada para a
formulacao de

decisoes”

transformacdo digital, pelo que
nao os devemos perder de
vista e devemos fazer boas
perguntas.

—LLYC Trend Spotting Index: 55%
—Aceleracao: 1,1%
—Diferenciacdo: 90%

Volume (pesquisas): 2 pontos
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SUPER APPS,
SUPER
EXPETATIVAS

Elon Musk é um especialista a
gerar tendéncias ou, pelo menos,
a dar que falar. Por isso, quando
ha uns meses afirmou que queria
transformar o Twitter no que

se conhece como o conceito de
"Super App", todos os alarmes
dos programadores e dos
amantes da tecnologia do mundo
dispararam. "Buying Twitter

is an accelerant to creating X,

the everything app", afirmou o
controverso lider da rede social.
E sem duvida, existe um futuro
claro e ndo o podemos perder de
vista em 2023: a rota das super
aplicagdes esta aqui para ficar.
Mas sera que devemos todos
tentar criar uma? O que devemos
aprender com ela? Como as
incluimos no nosso plano
estratégico? Estas sdo apenas
algumas das perguntas que nos
temos vindo a colocar este ano.
Se chegou aqui, € normal que
talvez tenha algumas duvidas
sobre o que é uma super

app. O termo "Super App" foi
originalmente atribuido a Mike
Lazaridis, fundador da Blackberry,
que ja em 2010 via as super

apps como um marketplace

com diferentes servi¢os
combinando tecnologia propria

F
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com integrac8es de terceiros

e considerava este modelo de
plataforma como a derradeira
solugdo. Entretanto, Gaston Gil,
Chief Business Development da
empresa de desenvolvimento
Accion Point, explica em detalhe
que "estas sdo aplicagdes
moveis polivalentes, ou seja,
cumprem muitas fungdes, e isso
tem varias vantagens para os
utilizadores, tais como tempo
reduzido para realizar a¢Bes
com o seu dispositivo, menos
nomes de utilizador e palavras-
passe, a mesma interface,

e evita-se a necessidade de
descarregar varias apps". Em
resumo: uma mesma app para
tudo. Algo semelhante a um
centro comercial onde se vai

e se compra tudo, seguindo o
exemplo do WeChat, que muitos
consideram ser a super app
original. Por isso, o fundador
da Blackberry identificava cinco
elementos estruturais neste
tipo de plataformas: devem

ser contextuais, integradas,
eficientes, sem atritos
(usabilidade) e de uso diario.

Estes produtos digitais nasceram
na Asia e no setor fintech em
Africa, onde foram uma porta

de entrada para a inclusao
financeira, mas s6 agora estéo a
crescer na Europa e na América.
A cadeia de retalho americana
Walmart, por exemplo, esta

a construir a sua versao de

TENDENCIAS DO MARKETING E DO CONSUMO 20233

O MOMENTO DA IA

uma super aplicacao neste
momento. Mas o que é que as
torna interessantes? Estas apps
permitem acumular uma grande
quantidade de dados dos clientes,
0 que, por sua vez, permite que
as marcas antecipem as suas
necessidades e orientem melhor
as propostas de produtos. "Por
exemplo, os bancos podem criar
propostas de valor centradas nas 23
necessidades atuais das pessoas
que incluam diferentes fungdes,
tais como transferéncia de
dinheiro, concessao de créditos,
assessoria financeira, pagamento
de servicos publicos e outras
obrigacdes, entre outras", afirma
Gil. E damos-lhe toda a razao.

Querera isso dizer entdo que
todos os estrategas oulideres de
marketing devem apontar. para
isso? Nao necessariamente. No
entanto, todos os especialistas
na matéria podem aprender
como as super aplica¢des estdo
a alterar o status quo mével,
criando expetativas mais
elevadas para as aplicagoes e
experiéncias méveis em geral.
Por ultimo, o que nos demonstra
€ que as pessoas procuram
comodidade. As super aplicagoes
ocupam menos espaco de
armazenamento no dispositivo
do que varias separadas e os
utilizadores ndo precisam de
mudar de uma aplica¢do para
outra.
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Assim, em 2023, o que deve

ser feito é colocar um maior
enfoque no argumento de que a
experiéncia com a aplicacdo que
gerimos deve ser mais pratica

e, por exemplo, deve levar-nos

a pensar e a evitar criar uma
aplicagcdo com um sé proposito,
em que as pessoas iniciam sessao
uma vez e depois eliminam-na
do dispositivo. Em vez disso,

os especialistas da Google e
outras organizag¢des tecnolégicas
recomendam a criacdo de uma
aplicacao holistica e centrada no
cliente que consolide funcdes e
obrigue os utilizadores a integra-
la na sua vida quotidiana. O
pensamento centrado no cliente
deve ser 0 nosso mantra e
pensar que as super apps estao a
dinamizar-se ajuda-nos a pensar
para que as nossas solucgdes
sejam muito mais praticas e
integradoras. Entdo vamos
acompanhar essas expetativas?

Grafico 9. Super Apps
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—LLYC Trend Spotting Index: 50%
—Aceleracdo: -1,3%

— Diferenciacdo: 50%

Volume (pesquisas): 25 pontos
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“As Super Apps
permitem
acumular

uma grande
quantidade
de dados dos
clientes, o
que, por sua
vez, permite
que as marcas
antecipem

as suas
necessidades
e orientem
melhor as
propostas de
produtos”

A
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O METAVERSO
QUE NAO
CHEGA

O termo metaverso irrompeu
com tanta forca nos ultimos
dois anos que ndo é de admirar
gue tenha estado a ponto de
ser selecionado como "palavra
do ano de 2022" pela Oxford
Languages (ficou apenas

em segundo lugar atras de
"goblin mode"). No entanto, a
sua frequente presenca nas
nossas conversas ainda nao
esta ao nivel da presenca do
metaverso nas nossas vidas:
fomos demasiado rapidos a
"comprar" o conceito, mas
deparamo-nos com a realidade
das dificuldades envolvidas
na sua criagao, que fazem
com que tenhamos um longo
caminho a percorrer até a sua
implementacao plena.

A bolha rebentou? De facto,

nao deveriamos afirmar tal
coisa, pois a promessa do
metaverso de ser a proxima
grande revolucao da Internet
ainda esta bem viva. Quando
anunciou os seus planos com a
META, Zuckerberg previu que,
no futuro, ndo navegaremos na
Internet, mas viveremos imersos
nela, embora tenha situado esse

"futuro" dentro de 5 a 10 anos.

Atualmente, a maior parte da
Internet ndo é em tempo real,
mas o metaverso sé-lo-a, além
de ser interativo, social, em 3D e
persistente (ou seja, os objetos
permanecerdo no mesmo lugar
no espaco virtual, o que nao

é o0 caso atualmente), e tudo
isso exige o desenvolvimento
de tecnologias como a
Realidade Virtual, a Realidade
Aumentada, o 5G, o Blockchain
ou a lA, todas elas em diferentes
fases de progresso (estima-

se que a definicdo de VR nao

se tornara indistinguivel da
realidade até ao final da década,
por exemplo).

DEVE SER DO INTERESSE
DOS CMO, APESAR DE
AINDA ESTAR NUMA FASE
INICIAL?

Apesar de todos estes desafios,
as grandes marcas continuam
tremendamente interessadas
no metaverso, e este continua
no topo da agenda de muitas
CMOs, CIOs e CTOs, como se
deduz de um estudo recente da
PwC sobre a sua importancia
para os negocios. De acordo
com McKinsey, no ultimo ano
ja foram investidos 120 000
milhdes de délares na criacao
de pilares, na conectividade
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O MOMENTO DA IA
TENDENCIAS DO MARKETING E DO CONSUMO 20233

e na infraestrutura para o
metaverso, sendo cada vez mais
comum ver grandes empresas

a investir em cargos de direcao
como "Chief Metaverse Officer".

Embora ndo possamos falar
ainda de um Unico metaverso,
contamos com uma variedade
de mundos virtuais em que
muitas marcas de diferentes
setores, tais como a Fornite,

a Decentraland, a Roblox ou

a Sandbox, ja se estdo a ligar
aos seus consumidores. E o
momento de experimentar e
encontrar novas formas de
utilizar ambientes virtuais 3D
enquanto o metaverso completo
continua a desenvolver-se ao
longo dos anos. Ndo é apenas

o enfoque tatico de uma agao
pontual que se possa desenrolar
agora num mundo virtual, mas
também as licdes que podemos
aprender para concebermos
uma estratégia de marketing
que nos permita explorar
todo o potencial do metaverso
logo que esteja "plenamente
operacional”.

Devemos também ter em conta
gue mudancas em plataformas
desta magnitude sdo
imprevisiveis, e que a inovacdo é
recursiva e exponencial: cria-se
uma tecnologia brilhante que
inspira mais inovacdo, o que


https://www.pwc.com/us/en/tech-effect/emerging-tech/metaverse-survey.html
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/value-creation-in-the-metaverse
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leva a novos comportamentos —LLYC Trend Spotting Index: 47%

e desbloqueia novos casos de —Aceleragdo: -12,5%

utilizagdo. Vimo-lo em 2022 —Diferenciacdo: 30%

com a Inteligéncia Artificial e o Volume (pesquisas): 866 pontos

Processamento da Linguagem

Natural, onde registamos

avangos com uma rapidez que

os grandes especialistas ndo

poderiam ter previsto, e que ,
chegaram, além disso, ao publico f
em geral. Lo

O mesmo pode acontecer
com o metaverso (onde a IA
também desempenhard um

papel importante). Por isso, é 1]

melhor estarmos preparados. A promessa do
Se é um lugar onde as pessoas metaverso de
(consumidores) passardo s
progressivamente mais tempo, ser a pI'OXIma

é imperativo que as marcas

compreendam como devem grande -

participar, criar relacdes e revolugao da
desenvolver os seus negdécios °

nele. Depois do ano passado, Internet alnda
alguns podem pensar que o esté bem viva"

metaverso nunca mais chega...
mas chegaral

Grafico 10. Metaverse
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D-COMMERCE:
DESCENTRALI-
ZADO,

DIRETO Y.
DEMOCRATICO

A Covid fez-nos evoluir mais
rapidamente em muitos
aspetos e, especialmente para
0 comércio eletrénico, foium
grande dinamizador. Durante
meses, milhdes de pessoas em
todo o mundo nao puderam
sair de casa para fazer compras,
mas gracas a Internet tivemos
acesso a produtos que ndo eram
considerados como de primeira
necessidade.

Assim, em 2020, 90% da
populacao mundial admitiu ter
comprado algo na Internet, no
valor de 4,2 bilioes de dolares
americanos, um numero que
aumentou nos anos seguintes
devido a uma mudanca nos
habitos de compra que ira sem
duvida moldar o futuro do
e-commerce.

A este contexto, acrescentamos
gue se espera que a evolucao
da Web 3.0 e da tecnologia
blockchain, gerem uma rede
totalmente descentralizada

gue eliminaré a necessidade
de um intermediario para
qualquer transacao, gracas as
criptomoedas ou aos NFTs.

Tudo isto leva-nos ao que
aparentemente serda uma-das
grandes revolucoes da Internet
como foram os motores de busca,
0 e-commerce-ou redes sociais,
uma tempestade perfeita em
gue as regras do jogo que até
agora tém governado o comercio
eletronico mudarao. Até agora,

0 negocio das vendas online tem
sido dominado pelos principais
marketplaces, com 6 grandes
empresas a controlar 60% do
comércio eletronico mundial,
tais como a Amazon, o eBay,

o Taobao, o TMall, o JD.com, o
Pinduoduo, o Rakuten, o Zalando
e o Shopify.

Estamos a assistir ao advento da
descentralizacao do e-commerce.

“Se espera que a
evolucao da Web
3.0 e da tecnologia
blockchain,

gerem uma

rede totalmente
descentralizada

que eliminara a
necessidade de

um intermediario
para qualquer
transacao, gracgas as
criptomoedas ou aos
NFTs”
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O QUE E O COMERCIO
DESCENTRALIZADO?

O comércio eletrénico
descentralizado permite as
empresas vender produtos
diretamente aos utilizadores. Tal
significa que ja ndo é necessario
estar num marketplace, onde os
vendedores sdo regidos pelas
regras da plataforma para a
realizacdo das transacgoes.

QUE OPORTUNIDADES
APRESENTA PARA O
NEGOCIO?

A grande vantagem do comércio
descentralizado para as empresas
é que permitird um contacto
direto e personalizado entre o
vendedor e o comprador, bem
COMO uma comunicagao e um
servico fluido que os grandes
marketplaces atualmente nao
permitem.

Grafico 11. Decentralized Commerce

Relevancia

E por ultimo, reduzir a
dependéncia dos grandes
marketplaces que até agora
tém vindo a liderar o comércio
eletrénico mundial.

QUAIS SAO AS VANTAGENS
PARA O UTILIZADOR?

Sem duvida, numa época em que

a segurancga é uma das principais
preocupacdes dos utilizadores, o
comércio descentralizado permite a
criagdo de relagdes diretas em que
os dados pertencem as empresas

e ndo a grandes plataformas

que depois os utilizam para fins
comerciais.

A acessibilidade para qualquer
vendedor do comércio eletronico
serd um dos grandes desafios deste
ano, no qual veremos como os
principais marketplaces perderdo
gradualmente a sua hegemonia

a favor de um e-commerce

mais transparente, horizontal

O MOMENTO DA IA
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e democratico baseado em
relacGes peer 2 peer.

—LLYC Trend Spotting Index: 23%
—Aceleracdo: -1,5%

— Diferenciacdo: 40%

Volume (pesquisas): 0 pontos
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LLYC IDEIAS

EXPLORAR. INSPIRAR.

Escritorios

NOVA IORQUE

CIDADE
WASHINGTON, D.C.

DO MEXICO

MIAMI

GUATEMALA |

SAN SALVADOR | TEGUCIGALPA) —

MANAGUA (% SANTO
DOMINGO

PANAMA
CARACAS

QuUITO
LIMA

BOGOTA “T
[_;
H

LA PAZ °

SANTIAGO DE CHILE

LLYC

Madrid

Lagasca, 88 - planta 3
280071 Madrid, Esparfia
Tel. +34 91 563 77 22

Washington D.C.

1025 F st NW 9th Floor
Washington D.C. 20004
United States

Tel. +1 202 2950178
Barcelona

Cidade do México

Av. Paseo de la Reforma 412

Muntaner, 240-242, 1°-12
08021 Barcelona, Espafia

Tel. +3493 2172217 Piso 14. Colonia Judrez

Alcaldia Cuauhtémoc
CP 06600, Ciudad de México
Tel. +52 55 5257 1084

Lisboa

Avenida da Liberdade n°225, 5° Esq
1250-142 Lisboa, Portugal

Tel. +351 21 923 97 00 Panama
Miami Sortis Business Tower
Piso 9, Calle 57

600 Brickell Avenue, Suite 2125
Miami, FL 33131

United States

Tel. +1 786 590 1000

Obarrio - Panaméa
Tel. +507 206 5200

Santo Domingo

Av. Abraham Lincoln 1069
Torre Ejecutiva Sonora, planta 7

Nova lorque

3 Columbus Circle, 9th Floor
New York, NY 10019

United States

Tel. +1 646 805 2000

Suite 702, RepUblica Dominicana
Tel. +1 809 6161975

O

BARCELONA

LISBOA
MADRID

RIO DE JANEIRO
SAO PAULO
ASUNCION

MONTEVIDEO

APACHE

CHINA

BUENOS AIRES

San José

Del Banco General 350 metros oeste

Trejos Montealegre, Escazd
San José, Costa Rica
Tel. +506 228 93240

Bogota

Av. Calle 82 # 9-65 Piso 4
Bogota D.C. - Colombia
Tel. +57 1 7438000

Lima
Av. Andrés Reyes 420, piso 7

San Isidro, Per(
Tel. +51 1 2229491

Quito

Avda. 12 de Octubre N24-528 y
Cordero - Edificio World Trade
Center - Torre B - piso 11
Ecuador

Tel. +593 2 2565820

20

ESCRITORIOS

5

FILIAIS
LOCAIS

—— Escritérios proprios

— Acordos de

colaboragéo

* FGSGlobal

Sao Paulo

Rua Oscar Freire, 379, Cj 111
Cerqueira César SP - 01426-001
Brasil

Tel. +55 11 3060 3390

Rio de Janeiro

Rua Almirante Barroso, 81
34° andar, CEP 20031-916
Rio de Janeiro, Brasil

Tel. +55 21 3797 6400

Buenos Aires

Av. Corrientes 222, piso 8
C1043AAP, Argentina
Tel. +54 11 5556 0700

Santiago do Chile

Avda. Pdte. Kennedy 4.700,
Piso 5, Vitacura

Santiago

Tel. +56 22 207 32 00

Tel. +562 2 245 0924

O MOMENTO DA IA
TENDENCIAS DO MARKETING E DO CONSUMO 20233

APACHE

Pate de LAV

Arturo Soria 97A, Planta 1
28027, Madrid, Espafia
Tel. +34911 37 57 92

CHINA

parte de LLYC

Veldzquez, 94
28006, Madrid, Espafia
Tel. +34 913 506 508

by LLYC

El Salvador 5635, Buenos Aires
CP. 1414 BQE, Argentina

Av. Santa Fe 505, Piso 15,
Lomas de Santa Fe,
CDMX 01219, México

Tel. +52 55 4000 8100
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LLYC IDEIAS

EXPLORAR. INSPIRAR.

IDEAS é o Departamento de Lideranca através do
Conhecimento da LLYC.

Porque estamos testemunhando um novo
modelo macroeconémico e social. E a
comunicacdo nao fica atras. Avanca.

LLYC IDEIAS é uma combinagao global de
relacionamento e troca de conhecimentos que
identifica, se concentra e transmite os novos
paradigmas da comunicagdo a partir de uma
posicdo independente.

Porque a realidade ndo é preta ou branca existe
IDEIAS na LLYC.

ideas.llorenteycuenca.com
Www.revista-uno.com
Podcast Dialogos LLYC


https://open.spotify.com/show/3kBk8TvsKnZWZqCgLAg9c7

