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amos proceder a uma experiéncia simples:
cronometremos o tempo exato que gastamos
a comprar algo, por exemplo o tltimo livro do
autor inglés Ben Brooks, através da nossa app
da Amazon. Abrimos a aplicacao, procuramos o livro,
clicamos em comprar (os dados do cartdo e o endereco
j& estdo armazenados), pedem-nos a nossa impressao
digital e recebemos uma mensagem a anunciar que ire-
mos receber o livro no prazo de 24 horas (as vantagens
da subscricdo Premium). No total, 30 segundos. Agora
facamos a experiéncia numa loja fisica. Procuramos as
prateleiras de literatura internacional, encontramos a
letra B, o livro esta 14, dirigimo-nos a caixa, fazemos fila,
tiramos o cartdo da carteira, perguntam-nos se temos
cartdo de cliente, e pagamos. No total, num processo
de compra satisfatério, cinco minutos. Nao s6 ndo
negamos o romantismo das livrarias, a possibilidade de
descobrir novas publicagdes, o ato de sentir a textura
das paginas e das capas, como, pelo contrario, o reivindi-
camos Sao elementos que faltam no mundo digital mas
gue, certamente, nos préximos anos este ird adquirir
progressivamente via realidade virtual ou através do
desenvolvimento de novos modelos de negécio phygital
(combinacéo das palavras inglesas physical, fisicos, e
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digital, digitais), que permitam conciliar a desinterme-
diacdo do mundo digital com a experiéncia sensorial do
mundo fisico.

Enquanto consumidores, aprendemos a exigir uma
experiéncia de compra unificada que tende para a
convergéncia das potencialidades infinitas do mundo
digital com a tangibilidade do mundo fisico. Tal como
o buffering néo é aceitavel na compra digital, também
sdo inaceitaveis as esperas quando se trata de verificar
a existéncia em stock de um produto no mundo fisico.
A um nivel semelhante, a experiéncia de compra digital
nao pode prescindir da capacidade de interacdo e da
opcao de experimentar proporcionadas pelo mundo
fisico. A convergéncia do fisico e do digital afeta todos
os aspetos das nossas vidas, mas manifesta-se de
forma mais pungente na nossa experiéncia enquanto
consumidores. De acordo com um estudo recente

da MindTree, 60 % dos consumidores reconhecem

que gostam de combinar a compra on-line com a
compra fisica . Para além de possiveis convergéncias, a
experiéncia phygital é um exemplo da necessidade que
as marcas sentem de orientar a sua atividade para um
momento em que olham o consumidor olhos nos olhos,
e em que ultrapassam a venda de produtos para criar
servigos que funcionem como ecossistemas em que o
fisico e o digital se entrecruzam.

UMA EXPERIENCIA UNICA

O caso mais notério de convergéncia phygital, em que

o digital se torna fisico, é o da Amazon Go. A Amazon,
através do seu CEO Jeff Bezos, vem assegurando ha
anos que nao tera espacos de venda fisica. Gragas a
essa capacidade mutante, que lhe permite trabalhar
com base na sua missio de ser a empresa mais centra-
da no cliente em todo o mundo, a Amazon comecou a
abrir lojas pop-up com base nos seus gadgets tecnolégi-

! Mindtree, 5 Key Insights to Winning Today U.S. Phygital
Shopper, 2015.
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cos, a que agora se seguirdo livra-
rias e, sendo o exemplo mais impor-
tante para o nosso tema, uma nova
visdo do retalho chamada Amazon
Go, que, na sua versio inicial, é lan-
cada com foco em produtos frescos.
E embora a sua implantacdo em
grande escala continue a ser adiada,
a ideia é clara.

Através daquilo a que chamaram
just walk out technology (uma com-
binacao de reconhecimento facial,
captura de movimento, sensores,
codigos QR e inteligéncia artificial), a
Amazon propde que a nossa expe-
riéncia de compra phygital tenha o melhor do mundo
fisico (possibilidade de aceder presencialmente ao pro-
duto e obtencdo imediata) e o melhor do mundo digital
(rapidez e eliminacéo de processos intermédios). E isto
que é demonstrado pelo programa de testes iniciado em
Seattle, onde apenas os empregados da Amazon podem
efetuar compras. E uma linha que marca as possibilida-
des oferecidas pela experiéncia phygital e que remete a
tradicional experiéncia de compra para o século XX.

Sendo a Amazon Go o caso mais claro de transicdo do di-
gital para o phygital, a verdade é que todo o e-commerce

(um termo que, neste contexto, nos parece antiquado)
avanca na necessidade de adquirir carateristicas do
fisico que se revelam fundamentais nos processos de

compra. Neste sentido, o mais relevante é a aquisi¢ao de

uma espacialidade, que vem das experiéncias interati-
vas, e concretamente das gravacdes 360° e da realidade
virtual. Se as lojas fisicas tendem a utilizar ecras tateis,
integracdo de apps ou pagamentos moveis, as lojas digi-
tais avangam progressivamente para as possibilidades
proporcionadas pela avaliacdo do produto através de
técnicas de realidade aumentada, de uma visita virtual
para obter a sensacdo de contacto fisico com os produ-
tos ou de uma experiéncia interativa que nos permite
entrar no mundo da marca e vivé-lo a partir do interior.
Basta recuar um pouco no tempo para encontrar as
primeiras experiéncias nesse sentido, pois ja a Massimo
Dutti lancou hé alguns meses uma funcionalidade VR
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“A medida que a integracio
da tecnologia nos permita
dar esse salto com

maior naturalidade, a
experiéncia phygital nao
deixara de crescer”

para o seu site, que permitia, me-
diante a utilizacdo de 6culos, visitar
uma loja para aceder ao produto.

NOVOS CONECTORES, NOVAS
POSSIBILIDADES

Uma vez compreendidas as motiva-
¢oes e as necessidades que modelam
caraterizam um ambiente cada vez
mais phygital, é necessario entender
os fatores-chave da disrupgao tecno-
logica gracas aos quais este processo
de convivéncia fisica e digital se
desenvolve. Como quando Morpheus
apresenta anuncia Neo em Matrix ou
os protagonistas de As Crénicas de Narnia entram e saem
do roupeiro para penetrar num novo reino, também nés
precisamos de elementos de conexio que nos permitam
a transicio de um ambiente para o outro. A medida que
a integracao da tecnologia nos permita dar esse salto com
maior naturalidade, a experiéncia phygital ndo deixara
de crescer. O desenvolvimento de quatro conetores sera
fundamental nos préximos anos para essa integracao:

« Realidade mista: um dos maiores desafios com
que se depara o mundo digital na integracdo com
o mundo fisico é, como anteriormente referido, a
aquisicao de carateristicas espaciais. A realidade
virtual e os ambientes 360° representam uma opor-
tunidade para que a experiéncia de compra digital
desenvolva carateristicas incontornaveis da compra
fisica. No entanto, é mais do que provavel que a
revolucao neste sentido venha do lado das tecno-
logias que construam uma realidade mista que
permita eliminar o bloqueio de visdo e movimento
criado pela ainda existente na realidade virtual. O
recente desenvolvimento de dispositivos como o
HoloLens da Microsoft ou o sucesso da realidade
aumentada do Pokémon Go parecem muito mais
Uteis e naturais quando se trata de combinar uma
experiéncia fisica de compra com toda a informacéo
e acessibilidade de uma compra digital.

e Smart Data: ultrapassada a explosdo do Big Data
como conceito, é necessario que os esforcos de
trabalho se centrem no Smart Data ou Meaningful
Data. Por outras palavras, passaremos das tentati-
vas de andlise de volumes gigantescos de informa-
¢do para uma estruturacdo de dados centrada na
necessidade ou no problema, em que ja ndo importe
tanto lidar com grandes blocos de informacéo, o que
ajudara a que a experiéncia de utilizador seja mais
satisfatéria. Por outro lado, a medida que, enquanto
consumidores, assimilarmos cada vez mais que os
nossos dados estdo focados nessa utilizacdo, a nossa
exigéncia de personalizacdo sera maior. A nossa
tolerancia para o erro tendera para zero.

o Inteligéncia artificial: tal como hoje em dia nos
podemos ligar a eletricidade, a inteligéncia arti-
ficial tendera a invadir todos os aspetos da nossa
experiéncia de utilizadores. O desenvolvimento de



chatbots, que estdo integrados na nossa vida quoti-
diana, é imparavel. Com a Siri da Apple, a Alexa da
Amazon Echo, ou o Google Home na lideranca do
mercado. Kevin Kelly, fundador e diretor executivo
da Wired, afirmou recentemente na sua interes-
sante Ted Talk Como a inteligéncia artificial pode
conduzir a uma segunda Revolu¢ao Industrial

que a inteligéncia artificial tendera a ocupar todos
os aspetos da nossa atividade ligados a eficiéncia,
deixando aos humanos os aspetos associados a
ineficacia, entre os quais se incluem joias como a
criatividade ou a inovacao.

e IoT:falamos hé ja tanto tempo dos ambientes em
rede que a certa altura do percurso comecgaram a
parecer uma ilusdo. No entanto, o desenvolvimento
de outros fatores de disrupcdo anteriormente men-
cionados esta a tornar realidade essa intuicdo que
permite que todos os nossos dispositivos confluam
num servico integrado a nossa disposicdo enquan-
to consumidores. No seu ultimo relatério sobre
tendéncias, a Fjor? (Accenture Interactive) assinala
como se evoluiu de desenhar para dispositivos no
sentido de desenhar cada vez mais para os ecossis-
temas em que interagimos e consumimos. Nesta
evolucdo encontra-se uma das chaves que permitira
o desenvolvimento de uma experiéncia integrada
em que os dispositivos serdo apenas diferentes
facetas de uma experiéncia superior.

2 Fjord Trends 2017, Accenture Interactive

Hoje em dia a nossa experiéncia enquanto consumido-
res ndo comec¢a nem acaba num mundo ou no outro,
permitindo-nos avangar ou recuar, como quem viaja
entre planetas, através da utilizacdo desses conetores e
de muitos outros que hao de surgir. Ecras tateis, bea-
cons (dispositivos que funcionam através de um sinal
de Bluetooth), cartées com RFID (que armazenam toda
a informacéao sobre o produto), provadores inteligentes,
Light ID (que utiliza a luz para comunicar com 0s nossos
dispositivos méveis) conduzirdo nos préximos anos a
uma experiéncia integrada de consumo mais orientada
para o servico do que para a mera gama de produtos.
Néao apenas empresas como a ja mencionada Amazon,
mas também gigantes téxteis como a DAFITI ou o grupo
Inditex criaram lojas que representam o expoente
maximo do ROPO (research offline — purchase online),
permitindo-nos tocar, ver e cheirar o que finalmente
compraremos de forma digital. Num contexto de disrup-
cdo digital constante e acelerada, em que outros aspe-
tos como os automoveis autoconduzidos que também
anotam e partilham o nosso perfil de consumidores de
servicos, é necessario regressar a base de tudo, ao propé-
sito que norteia a nossa proposta ao consumidor. Assim,
nos préximos anos veremos triunfar as marcas que
entendam a sua relacio com os consumidores como
uma experiéncia integrada, em que, acima da interacdo
pontual, se reforce o desenvolvimento de plataformas
interconectadas de servicos em que o digital e o fisico
sao apenas um.

David G. Natal é diretor da area de Consumer Engagement da LLORENTE & CUENCA. Licenciado em Jornalismo

pela Universidade Complutense de Madrid e formado pela ESADE no programa Global Chief Communication Officer.
Trabalhou em meios de comunicacdo social, designadamente El Mundo e Cadena Ser, além de integrar o departamento
de imprensa do Circulo de Belas Artes de Madrid. Na qualidade de Coordenador Chefe da agéncia Actiia Comunicacién,
dirigiu durante sete anos campanhas de comunicagéo a escala nacional para marcas como Heineken, Red Bull, Movistar
ou Ron Barcel6. E um dos criadores da web cultural e de tendéncias Numerocero.es. Na LLORENTE & CUENCA dirigiu

campanhas para clientes como Indra, Telefénica, Gonvarri, Campofrio, Coca-Cola, La Caixa ou Bezoya. E professor de Storytelling no
mestrado de Comunicacdo Corporativa da Universidade Carlos III e de Storytelling e Novas Narrativas no mestrado de Comunicacdo

Digital da Universidade de Cantéabria.

dgonzalezn@llorenteycuenca.com

Julio Alonso é consultor da area de Consumer Engagement da LLORENTE & CUENCA. Detém uma licenciatura em
Administracdo e Direcdo de Empresas e uma licenciatura em Publicidade e Rela¢des Publicas. Tem um mestrado em
Marketing Digital e Comunicacdo. Na LLORENTE & CUENCA trabalhou na area de Digital e Consumer Engagement.
Nessa fase da sua carreira, desenhou e dirigiu planos internacionais de comunicacdo externa e interna para clientes

{ como Coca-Cola, Sanitas ou Roche. Dirigiu o primeiro video institucional da Telefénica e projetou para o grupo Gonvarri

jalonso@llorenteycuenca.com

a campanha mais premiada da LLORENTE & CUENCA.




d s desenvolvendo
+1 ideias
LLORENTE & CUENCA

Desenvolvendo Ideias é o Departamento de Lideranca
através do Conhecimento da LLORENTE & CUENCA.

Porque estamos testemunhando um novo modelo
macroecondmico e social. E a comunicacdo néo fica atréas.
' Avanga.

Desenvolvendo Ideias é uma combinac&o global de
relacionamento e troca de conhecimentos que identifica,
se concentra e transmite os novos paradigmas da

’ comunicacdo a partir de uma posi¢do independente.

Porque a realidade ndo é preta ou branca existe
Desenvolvendo Ideias na LLORENTE & CUENCA

www.desenvolvendo-ideias.com

. www.revista-uno.com.br



