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IDEAS LLYC Tendéncias Consumer 2020

INTRODUCAO

Existem trés elementos principais de disrupgdo que se misturam nas causas das 10 tendéncias que
apresentaremos a seguir e que, juntamente com outras, marcarao alguns dos grandes fendmenos
que afetardo o comportamento do consumidor nos préximos meses. A evolu¢do dos fenémenos
demograficos, o impacto de fatores macroecondmicos e a consolidacao de novas tecnologias condicionardo
nossas decisdes de consumo e interagdo com as marcas em um contexto de mudanca acelerada, o que torna
cada vez mais dificil seguir as correntes que permitem nos anteciparmos com sucesso.

1.- O DESAFIO DEMOGRAFICO

O desafio demogrdfico pode ser visto claramente em como o envelhecimento da populacdo afetara todas
as industrias que se concentram no bem-estar e na obsessdo com a juventude (Forever Young), bem como
transformard fonémenos ativistas, a medida que a brecha digital se rompe e as novas gera¢des comecam a
participar das grandes conversas globais (Ativismo pos-geracional). O componente demografico é também
uma das condi¢des para que a producdo e o consumo de alimentos possam adquirir tons de pandemia
(Foodemic), em um cruzamento paradoxal entre o aumento da obesidade e as chamadas alternativas
‘saudaveis’ nos paises mais desenvolvidos, em oposi¢do ao acesso da classe média a niveis mais sofisticados
de alimentacdo nos paises que avangcam em seu desenvolvimento e no impacto que isso gera, tanto na
economia quanto no meio ambiente.

2.- OS CRITERIOS ECONOMICOS

Os critérios econbmicos também sdo cruzados na hora do desenvolvimento de novos tipos de comportamento
do consumidor, marcados pela crise econémica global, mantendo, em alguns casos, em seu estilo de
consumo, os tiques adquiridos durante esse processo (Consumidor em crise) e, em outros, desenvolvendo
comportamentos especificos proximos ao luxo em determinadas categorias, a medida que seu nivel de
demanda continua a crescer (consumidores sibaritas). Além disso, o cruzamento desse requisito com uma
ampla gama de possibilidades tecnolégicas nos faz passar do consumidor como centro da atividade das
marcas para o consumidor como um ecossistema de consumo em si, que decide, cozinha e personaliza

uma experiéncia cada vez mais sofisticada, na qual o varejo, que muitos davam como morto, se reinventa
(Consumidores marca e Retail reborn).

3.- AEVOLUCAO DA TECNOLOGIA E O USO DE DADOS

A evolugdo da tecnologia e o uso de dados também estdo por tras de novos fendmenos nos quais o0 humano
e o conceito de utilidade assumem um novo valor. Seja pela evolu¢do que estamos experimentando nas
pesquisas, conforme o nivel de informacgdes disponiveis para consumo continua a crescer (Human Search),
ou pela necessidade de exceder os niveis de relacionamento reativo das marcas com os consumidores e sua
evolucdo em dire¢do a uma nova era baseada em uma antecipag¢do construida sobre o uso inteligente de
dados, com todas as condi¢des éticas que isso implica (A era da previsao).

ideas.llorenteycuenca.com
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Tendéncias Consumer 2020

10 TENDENCIAS CONSUMER 2020

1. CONSUMIDOR EM CRISE

“Quem se queima com leite, vé uma vaca e
chora”. Este curioso ditado argentino refere-se
a simples ideia de adquirir experiéncia apés
um evento infeliz. Pode ser aplicado a qualquer
situacao na vida e ao que estamos procurando
analisar aqui: como o consumidor atual se
comporta. Ou, mais especificamente: como o
consumidor pés-crise consome e com o que ele
escolhe “gastar”.

Qual é a sua légica de consumo? Porque se

ha algo que prevalece nos habitos do novo
consumidor é sua légica, seu reflexo antes

de tomar uma decisdo de compra. E esse
consumidor, maduro, teve que enfrentar
tempos (ndo tdo distantes) de crise, pagamento
de dividas e necessidade de poupanca, nos
melhores casos. Como resultado, suas despesas
tiveram que ser reduzidas.

Ha quase uma década, um artigo da Deloitte
previa essa recessao nos habitos de consumo,
mesmo quando a crise ja havia passado.
“Durante a crise econdmica [2008-2009],

houve varias mudancgas no comportamento do
consumidor, muitas das quais persistirdo mesmo
quando a economia se recuperar”, previa o
relatorio.

O artigo mencionava uma perda de confianga,
que levou os consumidores a decidirem gastar
menos no futuro devido a fatores como a
destruicdo de riqueza, a dificuldade de acesso
ao crédito e o aumento de impostos. Além do
“fator psicologico indescritivel”, vinculado ao
prolongamento e a profundidade da recessao,
gue causaram um impacto duradouro na
disposi¢do dos consumidores de participarem
de comportamentos de risco, provocando uma
mudanca permanente em dire¢do a um gasto
mais econdmico. “Menos compras de grandes
valores, mais descontos e compras comparativas,
investimentos em produtos de qualidade e um

1

ressurgimento de valores ‘feitos para durar™.

Essa mudanca de comportamento também
comegou a se refletir em transformacg8es mais
existenciais do ser humano, como os novos
habitos de consumo de alimentos em busca
de uma vida mais saudavel. Outro fendmeno
emergente vinculado a esse comportamento

de “economia” e “conscientizacao”, é visto em
consumidores que comegaram a considerar a
sustentabilidade e os produtos ecofriendly, tendo
sido desconhecidos ou muito pouco levados

em consideracdo ha uma década. E assim que
surge o conceito e a implementac¢do da economia
circular, esse modelo de consumo que busca

0 aproveitamento de recursos por meio da
reducdo, reutilizagdo e reciclagem de produtos
e elementos a serem consumidos. “Economizar
e aproveitar” sdo os mandamentos do novo
consumidor.

Além da reducdo de gastos, o relatério
mencionava outro comportamento causado

pela recessdo, com muito mais impacto a longo
prazo, ainda mais profundo do que a mudanca
no consumo de alimentos. “Nos mercados
desenvolvidos, a recessao corroeu a confianga do
consumidor em relacdo ao futuro, fazendo com
que alguns parassem ndo apenas o consumo
desnecessario, mas também a constituicao de
familias (...). A medida que os paises se tornam
mais desenvolvidos, ha uma variedade de fatores
que fazem as pessoas terem menos filhos”.

E fato que o consumidor atual é financeiramente
limitado, e isso o torna mais consciente, exigente
e critico, ndo apenas com o0 que compra, mas
com sua maneira de viver em geral e até se
reproduzir. Paradoxalmente, isso faz dele um
consumidor empoderado, com maior poder

de decisdo. Além disso, gracas ao avanco da
tecnologia e seu impacto na vida cotidiana, esse
consumidor continua evoluindo além de suas
restricbes ou cobrangas.

Esse contexto aumenta as proprias demandas
das marcas para se diferenciarem da
concorréncia e oferecerem produtos de destaque
(inovadores, sustentdveis, eficientes), que ndo
prejudiquem a economia individual. Além disso,
também acrescenta o desafio de conhecer
melhor e se conectar com esses consumidores.

Em resumo, o novo paradigma pés-crise (ou

ndo tdo pos) continuara a atuar como um

circulo vicioso ou virtuoso, no qual marcas e
consumidores estarao envolvidos, reinados pela
premissa de consumir cada vez menos e melhor.

ideas.llorenteycuenca.com
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2. FOODEMIC

Segundo a Organizacao das Na¢bes Unidas

para Agricultura e Alimentacdo (FAO), a América
Latina foi a regido do mundo que mais reduziu

a proporc¢ao de desnutricdo da populacdo entre
1990 e 2014, em um total de 60 %. O desafio da
alimentacdo implica uma combinagdo de fatores
como crescimento econdmico, COmpromisso
politico e recursos para poder entregar mais
comida a uma popula¢do em crescimento. Se
olharmos para os “Top 10” paises mais saudaveis
do mundo, com Espanha, Italia, Islandia, Japdo e
Suica a frente, podemos ver que eles atendem aos
fatores mencionados. Frente a uma populagao
crescente e de recursos naturais finitos, como
alimentos ou agua, as trés prioridades, segundo
especialistas, sdo: salide, variedade e quantidade.
Ao mesmo tempo, o ingresso progressivo de
milhdes de pessoas no mundo na classe média

e sua consequente mudanca para um nivel

mais elevado de alimentac¢do, tém um impacto
crescente, tanto na economia quanto na
sustentabilidade ambiental.

A comida se transforma progressivamente em
uma discussdo com tons epidémicos, ndo apenas
por sua escassez, como havia sido até agora,

mas também por uma série de derivados, entre
0s quais se encontram o crescimento das taxas
de obesidade nos paises de primeiro mundo, a
obsessao por alimentos saudaveis, o impacto

da exploragdo animal no meio ambiente, a
regulamentacdo de novas proteinas com insetos
liderando ou mesmo o desenvolvimento de
alternativas sintéticas a carne. A industria de
alimentos historicamente desempenhou um papel-
chave na producdo sistematica de um nimero
crescente de alimentos no menor tempo possivel,
mas nos ultimos anos enfrentou mundialmente
uma crescente pressao da opinido publica que
afeta todas as dimensdes de sua cadeia de valor e
seu préprio propdésito.
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O cidaddo de hoje questiona, exige e desafia as
empresas atuais do setor, o que repercute no
redesenho global de uma indUstria que representa
mais de 36 bilhdes de ddlares. Esse cidaddo, cada
vez mais informando, exige menos desperdicio
como parte da responsabilidade compartilhada
entre compradores e indUstria; menos abuso

de animais, o que implica uma mudanca de
mentalidade que afeta inclusive a proibicdo em
algumas partes do mundo de alimentos como joie
gras, e a reconsideracdo do consumo de laticinios
com base no tratamento digno com os animais;
alimentos éticos e ecologicamente corretos, que
implicam menos uso de recursos naturais (como a
industria da carne, hoje questionada pelos niveis
de emissao de CO2 gerados, pela quantidade de
agua necessaria para sua producdo, pelos recursos
energéticos para o seu transporte, bem como a
mudanca do ecossistema para poder ter campos
onde o gado vive, como também a crescente
conversa sobre o abuso de antibi6ticos em animais
e seu impacto na imunidade em humanos).

Todas essas preocupac8es também levaram ao
crescimento de comunidades em sociedades mais
desenvolvidas, como as de amantes de alimentos
organicos ou as de flexitarianos, veganos,
vegetarianos, crudiveganos, ovovegetarianos e,
em seu aspecto mais patologico, o crescimento
de ortorexia, que afeta aqueles com obsessdo
por alimentos saudaveis. Essas comunidades,
juntamente com muitas outras, alimentardo

nos préximos anos as conversas sobre uma
visdo diferente dos alimentos com implica¢bes
ambientais, econdmicas e geopoliticas.

“Na Mars Wrigley sabemos que os consumidores estao se tornando
mais diversificados a cada dia e é por isso que temos trabalhamos
ha muitos anos para oferecer op¢dées que atendam aos seus gostos
e necessidades. Alguns exemplos sao o nosso portfélio de menos de
100 calorias, as reformulacées em muitos dos nossos produtos como
Lucas®(...), ou novas opc¢oes de snacks como as barras be-KIND®..."”

Roberto Fraga, Diretor de Assuntos Corporativos, Mars Wrigley México
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3. FOREVER YOUNG

A ONU prevé que a popula¢do mundial

podera atingir 11 bilhdes em 2100. O relatério
“Perspectivas da populagdo no mundo” confirma
o envelhecimento da populagao devido ao
aumento da expectativa de vida e ao declinio nas
taxas de fertilidade. O grupo de habitantes com
mais de 65 anos representara quase metade

da expansdo demografica do mundo, desde o
presente até o final deste século. A expectativa
de vida, mundialmente, aumentou de 64,2

anos em 1990 para 72,6 anos em 2019, e deve
aumentar para 77,1 anos em 2050.

E, neste contexto, quem ndo gostaria de
vitalidade e de encontrar a fonte da juventude
eterna? Ser jovem para sempre &, cada vez mais,
o sonho das multid3es, o que tem implica¢des
tanto no consumo quanto no desenvolvimento
ou surgimento de novas industrias. Milhdes de
seres humanos procuram comportamentos

e produtos para atrasar o avanc¢o do tempo.
Permanecer jovem de corpo e alma é a grande
utopia do nosso tempo.

O mercado mundial de bem-estar cresceu 12,8 %
entre 2016 e 2018, tornando-se uma industria de
4,2 bilhdes de ddlares.

De acordo com o relatério de tendéncias da
KPMG “2030 - Chaves para a nova década”, a
medicina personalizada e preventiva crescera
notavelmente. E, curiosamente, o progresso
tecnolégico e a transformacao digital permitirao
que o sistema seja mais humanizado, colocando
0s pacientes no centro da estratégia de satde. O
futuro da medicina envolvera a personalizagdo de
medicamentos, doses e processoscom base nas
necessidades especificas de cada pessoa.

O que no comeco pode significar um alto custo
para o uso da tecnologia, a longo prazo se
tornara mais rentavel para o sistema de saude,
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uma vez que a analise dos dados permitira
avancar na pesquisa, nos procedimentos de
diagndsticos, terapéuticos e de gestdo.

E, para evitar gastos com salide, a demanda da
populagdo por bem-estar e prevengdo na palma
da mao, ou seja, no smartphone, continuara a
crescer. Uma das maiores tendéncias serdo

as aplicagdes de exercicios que podem ser
realizados fora da academia, ou seja, sem

sair de casa ou em qualquer lugar, de acordo
com a rotina de cada um (aumento de 242

% no ano passado). Melhor respira¢do para
acalmar a mente e reduzir a frequéncia cardiaca
também esta entre as principais tendéncias, e a
demanda por aplicativos que ensinam meditagao
aumentou 219 %.

As férias que vao além dos itinerarios turisticos
tradicionais também crescerdo em 2020. No
ano passado, houve um aumento de 182 %

na demanda da web por retiros espirituais ou
desintoxicacdo tecnolégica. Da mesma forma,
outras linhas serdo desenvolvidas, como a
promovida pela Sound Bath Healing, focadas na
cura pelo som.

Mas a tendéncia que experimentara o maior
crescimento é aquela que tem a ver com
produtos de beleza e antienvelhecimento,
principalmente aqueles que contém canabidiol
em sua formula, com acdo antioxidante e que
promete pequenos milagres na pele. Além
disso, no caso da cirurgia estética, evoluimos de
tendéncias antiaging para tendéncias de wellaging,
nas quais o foco, antes de diminuir as marcas da
idade, se concentrara em procurar os sintomas
de fadiga e estresse.Sem duvida, uma ampla
gama de oportunidades para empresas que
desejam alcancar um consumidor cada vez mais
obcecado em conservar sua juventude a todo
custo.

A L'Oréal pretende estar mais préoxima dos consumidores e se
tornar uma Beauty Tech. Estamos vivendo em um mundo cada vez
mais digital, onde as mudancas estao ocorrendo a um ritmo cada
vez mais rapido. Em nosso universo de Beleza, o digital nos faz ir
além do produto, prestando servigos cada vez mais personalizados

aos consumidores

Patrick Sabatier, Diretor de Comunicacdo e Relacoes Institucionais (L'Oréal)


https://news.un.org/pt/story/2017/06/1589091-populacao-mundial-atingiu-76-bilhoes-de-habitantes
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4. CONSUMIDORES MARCA

A confluéncia dos avancos tecnolégicos com
clientes mais informados e com maiores critérios,
esta tornando os consumidores em diretores

de suas préprias experiéncias de consumo, e
marcas, em um conjunto de ferramentas para
alcancga-las.

Dispositivos wearables, o desenvolvimento do
Smart Data, a Inteligéncia Artificial, o pagamento
contactless, os sistemas e a onipresenca de
conectividade, sdo apenas alguns dos muitos
avancos tecnolégicos que estdo influenciando o
perfil desses novos consumidores-marca.

Eles ndo esperam apenas serem ouvidos

e levados em conta, como também sao
considerados o centro das aten¢fes das

marcas com as quais interagem e pretendem
contribuir no design e desenvolvimento do que
consomem. De acordo com o estudo Tendéncias
de confianca dos consumidores da SalesForce, “a
personalizagdo esta no centro das expectativas
dos clientes” e “cerca de 53 % dos consumidores
esperam que as ofertas das empresas sejam
sempre personalizadas”.

Os canais de comunicagdo digital permitem
que todas essas ideias e comentarios sejam
considerados pelas empresas em tempo

real. Gracas a tecnologia de desenvolvimento
interativo, marcas de calcados como Adidas

ou Vans podem oferecer a seus compradores
a possibilidade de personalizarem seus ténis.
Gracas a essa crescente demanda por produtos
e servicos personalizados, as chamadas lojas
inteligentes ou iniciativas, como as da empresa
de beleza Volition, que permitem que seus
consumidores proponham ideias para seus
produtos, das quais algumas sao selecionadas
para serem desenvolvidas em equipe, pelo
laboratério da empresa e o consumidor.

“Os verdadeiros chefes sdo os consumidores.
Eles determinam o que deve ser produzido,

em que quantidade e com qual qualidade. O
resultado do lucro ou perda de empreendedores
esta relacionado a atitude dos consumidores”,
afirma Ludwig von Mises, economista citada no
The Consumer 2020, da CISCO psfk. Além dessa
capacidade de influenciar o desenvolvimento
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de produtos e servicos, facilitada pelas novas

e rapidas cadeias de fornecimento e entrega,
tecnologia, redes sociais e hiper conectividade,
também estdo gerando consumidores que criam
seus proprios contelddos de entretenimento.

De acordo co How Mobile, Retail and Consumer-
Generated Content Drive Sales (Bazaarvoice,
2016), “jovens entre 13 e 24 anos consomem
uma média de 20,9 horas de conteldo social ou
de streaming em comparacdo com 8,2 horas de
televisdo a cabo ou aberta” e, de acordo com o
Consumer Trends for 2020 da Brandwatch, os
consumidores confiam mais nas experiéncias
de seus amigos e familiares do que no contetdo
que podem encontrar em blogs ou meios de
comunicagdo. Conversas sobre marcas, servigos
e produtos ja ndo ocorrem mais entre empresas
e consumidores, mas em comunidades formadas
por clientes unidos pelos mesmos interesses.

Os clientes buscam cada vez
mais o vinculo emocional com
a marca. Todas as agdes que
contemplamos na Laagam
buscam a participagao de
nossos clientes. Temos o
WhatsApp Sales, no qual
mostramos videos de

estilo com nossas roupas e
interagimos com eles para
coletar feedback e co-criar. E
uma maneira de desvirtualizar
a marca e, a0 mesmo tempo,
gerar conteudo digital que
inspira e fideliza nossos
consumidores

Inés Arroyo, Fundadora e Directora Criativa (Logaam)


https://www.salesforce.com/content/dam/web/en_us/www/documents/briefs/customer-trust-trends-salesforce-research.pdf
https://www.salesforce.com/content/dam/web/en_us/www/documents/briefs/customer-trust-trends-salesforce-research.pdf
https://www.psfk.com/report/cisco-2020
https://www.adweek.com/digital/how-mobile-retail-and-consumer-generated-content-drive-sales-infographic/
https://www.adweek.com/digital/how-mobile-retail-and-consumer-generated-content-drive-sales-infographic/
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5. A ERA DA PREDICAO

A digitalizacao do relacionamento entre
consumidores e marcas, em que boa parte
das interagdes ocorre em publico e em tempo
real, resultou em um consumidor muito mais
poderoso, com uma arraigada expectativa de
que as marcas saibam identificar e responder
0 que é esperado delas. Esse novo modelo de
relacionamento, longe de ser estatico, continua
evoluindo, dando origem a dindmicas em que
o ritmo de surgimento de novas necessidades
estd em aceleracdo continua, e em que as
expectativas do consumidor levam as marcas a
responderem em tempo real.

Enfrentar o desafio da satisfacdo imediata de
novas necessidades exige, de maneira inevitavel,
a aposta em estratégias que permitam as marcas
prever necessidades futuras e se anteciparem.
Em um mundo cada vez mais focado no
consumidor e em suas necessidades, é essencial
a capacidade de identificar tendéncias, insights e
novos comportamentos que permitam projetar
as experiéncias que satisfardo o consumidor em
um futuro iminente. De acordo com um estudo
referenciado pela McKinsey, as organiza¢des que
analisam e identificam insights de comportamento
de seus clientes mostram um crescimento de
vendas 85 % maior (com margens brutas 25 %
maiores) do que o restante de seus concorrentes.

Um dos elementos centrais em torno do qual gira
a experiéncia do usuario no Netflix ou Amazon,
sdo as recomendacdes personalizadas para o
préoximo produto a ser consumido. Com base na
andlise de padrdes anteriores de comportamento
e consumo, os modelos preditivos avancados
permitem antecipar dinamicamente o que o
usuario desejara a seguir. Um exemplo disso é o
caso da Netflix, no qual mais de 75 % da atividade
de visualizagdo da plataforma de streaming é
movida pelo seu mecanismo de recomendacdes.
A coleta macica de dados dos consumidores

ndo esta apenas ao alcance dos gigantes da
tecnologia. As marcas de hoje tém a possibilidade
de armazenar e analisar mais dados sobre seus
consumidores do que nunca, e muitos delas
fazem isso ha algum tempo. No entanto, em
muitos casos, eles ndo sdo capazes de processa-
los efetivamente e simplesmente permanecem
na coleta. Segundo Will Hayes, CEO da empresa
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de mecanismos de busca corporativa Lucidworks,
a maioria das empresas usa apenas cerca de 1%
de seus dados.

Com a ajuda de modelos de analise preditiva

e Inteligéncia Artificial disponiveis hoje no
mercado, as empresas tém a possibilidade

de aprofundar seus dados e fornecerem
experiéncias hiper personalizadas ao cliente.

E mais: essas técnicas de analise permitem
transcender o modelo tradicional com base no
conhecimento de quem é seu cliente (idade,
renda, educacado, localizacdo geografica etc.) para
entender como ele se comporta, o que valoriza, o
que deseja e, sobretudo, o que ele vai querer no
futuro iminente.

A analise preditiva usa a ciéncia para prever o
que acontecera no futuro: tudo, desde o que os
clientes desejam até como o mercado funcionara
e as tendéncias mais importantes. As marcas

de hoje tém uma oportunidade Unica para,
usando essas técnicas preditivas, antecipar e ser
a primeira a responder as expectativas de um
consumidor que sofre mutag¢des e evolui a um
ritmo cada vez mais rapido.

Nao se trata apenas de saber
o que o cliente quer, mas
também de dar a ele ao menor
custo, com a maior agilidade

e maximizar a experiéncia

do usuario. Somente dessa
maneira as empresas podem
sobreviver e competir.

Diego J. Bodas Sagi, ¢



http://blog.springtab.com/personalization-examples-netflix/
http://blog.springtab.com/personalization-examples-netflix/
http://blog.springtab.com/personalization-examples-netflix/
https://www.ngdata.com/how-predictive-analytics-benefits-business/
https://www.ngdata.com/how-predictive-analytics-benefits-business/
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6. RETAIL REBORN

Ha pouco tempo, muitos de nés passavamos
nossas vidas no shopping.

Em 2017, 7 mil lojas de varejo fecharam, incluindo
nomes como Toys'R"Us, Gymboree, Payless, Wet
Seal e The Limited. Isso alimentou a expectativa
de que, nos anos seguintes, essa tendéncia
continuaria. No entanto, embora anuncios

como os produzidos pela Forever 21 para que
alguns de seus mercados o confirmassem,
surpreendentemente,diversas grandes empresas
imobilidrias deram origem a novos conceitos para
shopping centers.

Paralelamente, muitas lojas adotaram a automacao
para permanecerem relevantes. Ferramentas
como caixas de autoatendimento ou os assistentes
automaticos do Walmart tém sido amplamente
utilizados em ambientes de varejo, mas também
em outros métodos menos ébvios.

Muitos centros comerciais, por exemplo,
McArthurGlen na Europa ou Tanger nos Estados
Unidos e Canada, seguem sendo lucrativos e
continuam prosperando, apesar do aumento do
comércio eletrdnico. E, entre as (ainda) vantagens
das lojas fisicas, o fator humano desempenha um
papel fundamental. Nesse sentido, para algumas
cadeias, como as mencionadas, o conceito de loja
inteligente tem mais a ver com “facilitar a equipe”
do que com reduzi-la drasticamente (e é por isso
que muitas optam por uma questao de custo).
Fazer com que as compras sejam “uma experiéncia”
é algo que algumas marcas ja estdo oferecendo. A
chave para o sucesso do varejo na era digital é dar
as pessoas um motivo para ir as lojas e garantir
que elas tenham uma boa experiéncia quando
estiverem la. A Abercrombie & Fitch, por exemplo,
apresentou sua Fitting Room Suite, inspirada

no lar. Além dos carregadores de telefone, os
clientes podem ajustar os niveis de iluminacdo e o
volume da musica conforme quiserem. O Vocovo
melhorou a eficiéncia e a velocidade de reacdo em
suas lojas com seus CallPoints, botdes que enviam
uma mensagem diretamente aos funcionarios,
informando-os que alguém esta esperando. Em
Nova York, a 555 Fifth Avenue da L'Occitane é “um
destino imersivo, repleto de descobertas infinitas
do espirito e da beleza da Provenc¢a”, que procura
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atrair novos clientes para a loja, impulsionar o
engajamento e incentivara criagdo de contetdo.

Vale a pena revisar, a esse respeito, a experiéncia
chinesa, que tira proveito dessa abordagem
“observar enquanto faz compras”. A Hermes
organizou seu evento Silk Mix em Pequim (um
espago inspirado em uma loja de discos onde é
obrigatério ver, ouvir e tocar), mas nesse caso
combinou a loja emergente com um miniprograma
de WeChat (aplicativo mével abrangente usado
diariamente para tudo: compras, gastos, conversas
e leitura de noticias). O WeChat aumentou o
trafego para a conta oficial da Hermes em mais de
60 %, mas, principalmente, ajudou a atrair milhares
de convidados para o evento.

Nos ultimos anos, mudancas
vertiginosas aconteceram no
setor varejista devido a um
consumidor mais exigente

e conectado, que prioriza o
imediatismo e, com acesso a
diferentes canais digitais. As
empresas tém tido a necessidade
de incorporar tecnologias que
Ilhes permitam entender melhor
seus consumidores, colocando
sua experiéncia no centro de
toda a operacgao, mas, sobretudo
Jevando sua estratégia em
direcao ao omnichannel

Soledad Ponce, Gerente Sénior de Marketing da Armazéns De Prat


https://abcnews.go.com/Business/toys-us-back-iconic-retailer-reopens-jersey-closing/story?id=67344173
https://www.cbsnews.com/news/gymboree-closing-all-stores-as-retailer-declares-bankruptcy/
https://www.businessinsider.com/the-rise-and-fall-of-payless-shoesource-2019-6
https://fortune.com/2017/01/26/wet-seal-liquidation/
https://fortune.com/2017/01/26/wet-seal-liquidation/
https://www.washingtonpost.com/news/business/wp/2017/01/06/the-limited-is-closing-all-of-its-250-stores/
https://edition.cnn.com/2019/10/29/business/forever-21-bankruptcy-store-closings/index.html
https://www.fastcompany.com/90269907/why-the-department-store-of-the-future-is-launching-in-plano-tx
https://www.fastcompany.com/90269907/why-the-department-store-of-the-future-is-launching-in-plano-tx
https://www.fastcompany.com/90269907/why-the-department-store-of-the-future-is-launching-in-plano-tx
https://www.mckinsey.com/industries/retail/our-insights/automation-in-retail-an-executive-overview-for-getting-ready
https://www.digitaltrends.com/cool-tech/robot-invasion-walmart-to-deploy-thousands-of-automated-assistants/
https://www.digitaltrends.com/cool-tech/robot-invasion-walmart-to-deploy-thousands-of-automated-assistants/
https://www.retailgazette.co.uk/blog/2019/02/big-interview-adrian-nelson-leasing-director-mcarthurglen/
https://www.fool.com/investing/2019/12/06/with-its-9-dividend-tanger-factory-outlet-stock-is.aspx
https://nordicapis.com/4-ecommerce-industries-that-hinge-on-api-integration/
https://www.forbes.com/sites/blakemorgan/2019/03/04/the-20-best-examples-of-using-artificial-intelligence-for-retail-experiences/
https://www.forbes.com/sites/blakemorgan/2019/03/04/the-20-best-examples-of-using-artificial-intelligence-for-retail-experiences/
https://fortune.com/2017/08/25/abercrombie-fitch-fitting-room/
https://www.vocovo.com/hardware/
https://www.bain.com/insights/whats-powering-chinas-market-for-luxury-goods/
https://www.bain.com/insights/whats-powering-chinas-market-for-luxury-goods/
https://www.wechat.com/es/
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7. ATIVISMO POS-GERACIONAL

A medida que as pessoas em todo o mundo se
sentem insatisfeitas com a falta de mudancas
ou resultados, agem com as proprias maos,
criando movimentos independentes e
campanhas expressivas. Desde iniciativas
digitais até compromissos artisticos e sociais,
os consumidores estdo recorrendo a todas as
formas de expressdo e participagdo publica
para espalhar a mensagem sobre mudanca e
conscientizagao.

A popularidade e a énfase atual no ativismo
tém agregado cada vez mais seguidores, sendo
o “envelhecimento” das redes sociais uma das
razdes. Mais e mais idosos participam como
usuarios ativos, fazendo com que o ativismo
social ndo seja apenas um campo da juventude,
rompendo com as idades daqueles que adotam
uma causa como sua.

Durante a vida universitaria e imediatamente
depois, as pessoas tém mais tempo para
protestar. Porém, com carreiras em periodo
integral, casamento, filhos e cuidados com pais
idosos, 0 tempo se torna um recurso escasso.
Esses sdo 0s anos em que as pessoas que
querem se posicionar tendem a assinar peticdes
ou serem voluntarias no fim de semana.

O fato de terem mais tempo livre apos a
aposentadoria, permitiu que mergulhassem na
linguagem das redes sociais e comecassem a
participar das conversas que lhes interessam. De
acordo com um estudo do Pew Research Center
em 2019, nove em cada 10 idosos nos Estados
Unidos se conectam a Internet, dos quais 81%
dizem que acessam dos seus smartphones e 72 %
usa redes sociais.

Em um dos poucos estudos sobre a participacao
de idosos no ativismo social, algumas pessoas
atribuem muitos beneficios dessa pratica, como,
por exemplo, uma melhor ética de autocuidado,
senso de proposito, valor na vida, confianga,
habilidades e percep¢8es de controle pessoal
sobre seu ambiente pessoal e social.

O ativismo social é, para alguns idosos, uma
ocupagao que permite o uso de suas experiéncias
de vida, habilidades e conhecimentos para
transformacdo social e comunitaria, e que
oferece oportunidades para ir além das
ocupacdes tradicionalmente consideradas
apropriadas para eles.

Em nossa experiéncia, a digitalizacdao das geragdes mais antigas

é uma realidade na regiao da América Central e de Caribe.

Um dos beneficios das redes sociais é a possibilidade de criar
conscientizagdao e massificar mensagens, como a educac¢ao no
tratamento dos animais - vemos que os conteudos relacionados

a época do Natal se tornam virais e como cuidar de animais de
estimacao com barulho e festas, entre muitos outros. O ativismo nao
tem idade, por isso vemos uma convergéncia de geracgdes unidas
sob causas e movimentos, tanto no mundo fisico como digital

Andrea Puig,


https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/12/20/key-ways-us-changed-in-past-decade/
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/12/20/key-ways-us-changed-in-past-decade/
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/12/20/key-ways-us-changed-in-past-decade/
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/12/20/key-ways-us-changed-in-past-decade/
https://www.pewresearch.org/fact-tank/2019/12/20/key-ways-us-changed-in-past-decade/
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/21565503.2015.1050411
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/21565503.2015.1050411
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/21565503.2015.1050411
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/21565503.2015.1050411
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/21565503.2015.1050411
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/21565503.2015.1050411
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8. UMA NOVA CALMA

Segundo a Organizacdo Mundial da Saude, o
estresse no trabalho foi classificado como uma
das doencgas que mais caracterizaram o século
XXI.

Estima-se que até o final de 2020, cerca de

50 bilhdes de dispositivos méveis estarao
conectados no mundo. A adogdo da Quinta
Geracdo (5G) estara em expansdo durante o
préximo ano e, de acordo com o ultimo relatério
da Ericsson Mobility, espera-se que até o final
de 2025 a rede LTE tenha sete de cada 10
assinaturas.

Esse esforco das sociedades para se conectarem
cada vez mais, apelando a fatores como
produtividade e eficiéncia, levou as mesmas
pessoas a buscarem um intervalo desta
sobrecarga de informacdes e velocidade, pedindo
tacitamente uma via de escape de uma era de
informacdes caracterizada pela ansiedade nas
redes sociais.

Vivemos num paradoxo entre FOMO (acrénimo
de Fear of Missing Out) e JOMO (Joy of Missing Out),
entre o medo de ndo perder um minuto do que
se passa no mundo e o prazer absoluto de evitar
toda essa pressao.

Segundo o Google Trends, a busca por termos
relacionados a ansiedade dobrou desde

2015 e, a0 mesmo tempo, houve um boom
nas aplica¢8es de meditacdo que permitiram
que essa pratica fosse instrumentalizada

Tendéncias Consumer 2020

em diferentes espacos. Nao surpreende que
aplicativos como Calm tenham alcangado
indicadores de crescimento insuperaveis

nos ultimos dois anos. De acordo com dados
publicos fornecidos pela Marketdata, nos Estados
Unidos, espera-se que o mercado de meditacao
exceda os 2 080 milh&es de dolares em 2022.
Desde a implementacdo do Ca/m Design ou Calm
Technology como uma pratica que busca tornar o
acesso a tecnologia muito mais organico, menos
esmagador e mais conectado a vida cotidiana,
varias iniciativas ja estdo buscando implementar
essa visdo para que a hiper conectividade deixe
de se tornar o inimigo da nossa estabilidade.

No caso das marcas, este mesmo fenémeno da
origem ao calm marketing. 1sso, indubitavelmente,
expde o inicio de uma mudanca de paradigma
que vem se formando ha alguns anos, em que

0 excesso de “ruido” para as pessoas fez com
que as estratégias tradicionais de mercado
tivessem dado uma reviravolta importante. O
que conhecemos como spam se tornara cada vez
mais perceptivel entre os consumidores para

as marcas que nao conseguirem se livrar desse
“ruido” e ndo buscarem a ateng¢do das pessoas
por meio da personalizacdo com base em seus
interesses além de suas necessidades, a partir do
entretenimento e informacgao.

Capturar a atenc¢ao dos consumidores é cada vez mais complicado,
é fundamental se adaptar aos seus interesses e compreender as
suas preocupacoes, a fim de obter a melhor abordagem possivel
para eles. Como exemplo disso, na Multiépticas langamos o ‘Screen
Pollution’ com o objetivo de ajudar a sociedade a combater um
problema real que diz respeito a sociedade - o consumo abusivo
de telas - com a inten¢do de prevenir as possiveis conseqiiéncias
negativas dessa exposicao sobre a saude ocular e aumentar a
conscientizag¢do sobre essa realidade

Javier Sanchez, Diretor de M



https://www.observatoriorh.com/salud-laboral/las-enfermedades-del-siglo-xxi-suponen-perdidas-de-entre-el-4-y-el-6-del-pib.html
https://www.lavanguardia.com/vida/20191125/471852313422/economiatelecos--el-5g-alcanzara-al-65-de-la-poblacion-mundial-al-final-de-2025-segun-ericsson.html
https://www.lavanguardia.com/vida/20191125/471852313422/economiatelecos--el-5g-alcanzara-al-65-de-la-poblacion-mundial-al-final-de-2025-segun-ericsson.html




IDEASLLYC

9. HUMAN SEARCH

O Teste de Turing, que testa a capacidade de
uma maquina para exibir um comportamento
inteligente semelhante ao de um ser humano, e
que nos fascinou tanto ao longo dos anos, pode
estar prestes a se tornar uma memoria. Essa
afirmacdo, que pode parecer exagerada, fica
mais forte ao observar, por exemplo, os avancos
do Google Duplex, um assistente que conseguiu
se passar por um humano ao fazer reservas em
cabeleireiros ou restaurantes.

Atualmente, a tecnologia esta dando o salto
emocionante e definitivo que a tornara
realmente onipresente em nosso relacionamento
com as marcas através da tendéncia que
chamamos de Human Search: uma maneira
profundamente natural de conduzir nossas
pesquisas (por meio de voz e a imagem). A Ultima
barreira que separava a tecnologia das pessoas é
disseminada pelo Voice Search e pelo Visual Search,
pois correspondem a nossa maneira inata de
perceber e de nos comunicarmos.

90% da informacdo que recebemos no nosso
cérebro vem através da visdo. Em torno de

62 % dos millennials usam visual search e 36

% dos usuarios usam essa funcionalidade no
Google, Pinterest ou Amazon. Até 2020, cerca

de 50 % das buscas serdo por voz ou imagem
(Cortana, assistente da Microsoft, conta com 133
milhdes de usuarios mensais) e, o que é mais
surpreendente, um total de 30 % das pesquisas
sera feita sem tela, devido ao boom da assistentes
virtuais Espera-se que até 2020 existam 21,4
milhdes de alto-falantes inteligentes apenas nos
Estados Unidos.

Mas, de todos, os dados que mais interessam
as marcas sao que os early adopters da Voice e
o Visual search verdo seus lucros aumentarem
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em 2021 cerca de 30 % em relagdo aos que ndo
entram nessa onda. E essencial que marcas e
empresas entendam esse novo meio, muito mais
rico e mais complexo do que o cenario anterior
de keywords, em que os usuarios forneciam o
minimo possivel de informac8es para obter
resultados.

As pessoas, ao pesquisar por voz, se expressam
como fariamos com outra pessoa, procurando
uma resposta especifica e usando um
desdobramento linguistico complexo, o que forga
marcas e empresas a trabalharem em um novo
SEO, que deve incluir aspectos como entonagao,
riqueza semantica ou complexidade gramatical,
sem esquecer o forte papel desempenhado pela
pesquisa local geolocalizada.

Quanto a imagem, esse cendrio nos obriga a ter
boas fotografias dos produtos reais, fugindo de
fotos de arquivos que poderiam ser de qualquer
um, mesmo para priorizar espacos como o
Pinterest. Elas serao essenciais para o SEO visual,
sempre acompanhadas de descri¢8es claras

que facilitam o trabalho dos algoritmos. E tudo
isso sem esquecer o video: o reconhecimento

de imagens em movimento pode ser um dos
caminhos mais naturais do Visual search.

A propria metafora de que “toda marca e
instituicdo precisa ser capaz de encontrar
sua propria voz (e imagem)” agora se torna
ironicamente autorrealizavel: agora é uma
necessidade literal.

As empresas e marcas devem estar preparadas para acompanhar
nossos clientes e consumidores por meio de uma experiéncia
omnichannel. O desenvolvimento da tecnologia em busca de voz
e imagem sera importante para a criagdao de conteudos que nos
permitam assegurar a preferéncia e fortalecer o relacionamento

com os hossos publicos

Carlos Zuzunaga, Diretor Corporativo de Transjfc



https://es.wikipedia.org/wiki/Test_de_Turing
https://youtu.be/D5VN56jQMWM
https://youtu.be/D5VN56jQMWM
https://www.nap.edu/read/2308/chapter/5
https://www.nap.edu/read/2308/chapter/5
https://medium.com/@clarkboyd/visual-search-trends-statistics-tips-and-uses-in-everyday-life-d20084dc4b0a
https://medium.com/@clarkboyd/visual-search-trends-statistics-tips-and-uses-in-everyday-life-d20084dc4b0a
https://medium.com/@clarkboyd/visual-search-trends-statistics-tips-and-uses-in-everyday-life-d20084dc4b0a
https://medium.com/@clarkboyd/visual-search-trends-statistics-tips-and-uses-in-everyday-life-d20084dc4b0a
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/voice-search-buscadores-del-futuro
https://medium.com/@oyper/visual-search-as-a-trend-for-2020s-c156acdcc12b
https://www.socialmediatoday.com/news/why-visual-search-will-be-one-of-the-biggest-digital-marketing-trends-of-20/545999/
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10. CONSUMIDORES SIBARITAS

“Como é que uma garota desempregada com trés
colegas de casa consegue pagar uma Louis Vuitton
de remendos de ganga Bowly?". E esta a questao
que Carrie Bradshaw faz a sua assistente Louise
no primeiro filme que sucedeu ao fenémeno
televisivo “Sex and the City”. Louise prontamente
Ihe responde que aluga a mala. Mesmo alugada,
o uso desta mala reflete-se num valor de cerca
de 150€ por més. O que justifica este esfor¢o?

A vontade de fazer sacrificios em prol de um
produto de maior notoriedade, mesmo que nao
se tenha dinheiro para o adquirir.

Um estudo da EAE Business School sobre as
perspectivas para o consumidor de 2030 prevé
um tipo de comprador mais requintado mas
Nao necessariamente mais rico e que, por

isso, luta pela democratizagao do luxo. Esta
democratizacao pressupde que qualquer pessoa
pode comprar um determinado artigo, mesmo
que tal exija que outras variaveis da sua vida
sejam colocadas em cheque. E esta uma das
muitas variaveis que definem o Consumidor 3.0.

Caira assim por terra, de certa forma, a ideia de
status associado a produtos caros. O consumidor
atual valoriza muito a possibilidade de se estimar,
de se mimar, porque merece. Pode ndo ir jantar
com 0s amigos, mas liga a avisar que ndo vai
através do seu iPhone 11 Pro Max (e o seu XR
estava 6timol!).

O futuro digital dos mercados leva inerentemente
a sua diversificacdo e heterogeneiza¢do, mas
também possibilita ao consumidor ndo s6 aceder
voluntariamente a pesquisa de uma imensiddo
de produtos, como a ter mais canais por onde se
cruzar acidentalmente com os mesmos (redes
sociais, anuncios patrocinados, paginas pop-up).
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Abre-se aos consumidores a possibilidade

(e necessidade) do aqui e agora, pelo que os
mesmos se dedicam muito mais intensamente

a pesquisa, a decisdo e a poupanca. Esta
realidade reflete-se também num comprador
ndo s6 mais exigente, mas também mais
informado e ponderado, com noc¢do do valor
dos produtos nos diversos fornecedores e do
papel do algoritmo informatico no preco que lhe
é apresentado. Esta possibilidade de pesquisa
infinita sobre um produto (e também da sua
aquisicdo, gragas ao modelo de compras online)
abre o leque de op¢des aos consumidores, mas
dificulta o trabalho das empresas: torna-se mais
dificil sagrar no negdécio e ndo sé ter a capacidade
de se distinguir no mercado, como também de
ser visto pela sociedade como uma compra de
luxo, um “mimo”, e ndo como um desperdicio de
dinheiro.

O préprio consumidor sibarita ja ndo vai ser
aquele que nos vem automaticamente a mente
quando pensamos na compra sofrida deste

tipo de artigos. Nao soé pela ja referida luta pela
democratizacdo, mas também pela preméncia na
compra de marcas ocidentais por compradores
de paises como a China, paises que revelam ter
uma classe média cada vez mais emergente.

Assim, como defendido por Albert Deweik (CEO
da NeoAssist), antecipa-se um consumidor
informado, conectado, sensivel a pregos,

com preocupagdo por avaliacdes de outros
compradores, com gosto por se autopromover,
em busca de gratifica¢fes instantaneas e
inconscientemente seguro.

Numa sociedade em que andamos sempre contra o tempo,

as recompensas pessoais sdo cada vez mais uma realidade,
provocando uma procura pelo luxo de forma que a satisfacao
pessoal seja maior. Temos clientes - sibaritas - que abdicam do
conforto didrio para que possam adquirir o seu primeiro Audi

no futuro. Lembro-me de um cliente que prolongou a estadia na
casa de um amigo para conseguir reunir dinheiro suficiente gpara

comprar um Audi A3.

Ricardo Leal da Silva, Varketing Manager Audi Portugal (Audl)


https://www.youtube.com/watch?v=rUVgcCB_SwA
http://marketing.eae.es/prensa/SRC_Consumidor2030.pdf
https://www.accenture.com/t00010101T000000__w__/mx-es/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/NonSecureClients/Documents/PDF/1/Accenture-Customer-3.0-POV-Final-v2.pdf
https://www.economiadigital.es/tecnologia-y-tendencias/los-algoritmos-de-precios-tienden-a-perjudicar-al-consumidor_606194_102.html
https://www.cnbc.com/2019/09/30/chinas-giant-middle-class-is-still-growing-and-companies-want-in.html
https://administradores.com.br/noticias/consumidor-3-0-conheca-suas-principais-caracteristicas
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Sdcio e CEO Américas

aromero@Ilorenteycuenca.com

Enrique Gonzélez
Sécio e CFO

egonzalez@llorenteycuenca.com

Adolfo Corujo
Sécio e Chief Strategy and Innovation
Officer

acorujo@llorenteycuenca.com

Nazaret Izquierdo
Chief Talent Officer

nizquierdo@llorenteycuenca.com

Cristina Ysasi-Ysasmendi
Diretora Corporativa

cysasi@llorenteycuenca.com

Juan Pablo Ocafia
Diretor de Legal & Compliance

jpocana@Ilorenteycuenca.com

Daniel Fernandez Trejo
Diretor de Tecnologia

dfernandez@Ilorenteycuenca.com

José Luis Di Girolamo
Sécio e Global Controller

jldgirolamo@llorenteycuenca.com

Antonieta Mendoza de Lépez
Vice-presidente de Advocacy LatAm

amendozalopez@llorenteycuenca.com

ESPANHA E PORTUGAL

Arturo Pinedo
Sécio e Diretor-geral Regional

apinedo@Ilorenteycuenca.com

Luisa Garcia
Sécia e Diretora-geral Regional

Igarcia@llorenteycuenca.com

Barcelona

Maria Cura
Sécia e Diretora-geral

mcura@llorenteycuenca.com

Oscar Iniesta
Sécio e Diretor Sénior

oiniesta@llorenteycuenca.com

Muntaner, 240-242, 1°-12
08021 Barcelona
Tel. +3493 217 2217

Madri

Joan Navarro
Sécio e Vice-presidente
Assuntos Publicos

jnavarro@Ilorenteycuenca.com

Amalio Moratalla
Sécio e Diretor Sénior Esporte
e Estratégia de Negdcio

amoratalla@llorenteycuenca.com

Ivan Pino
Sécio e Diretor Sénior Digital

ipino@llorenteycuenca.com

David G. Natal
Sécio e Diretor Sénior
Consumer Engagement

dgonzalezn@llorenteycuenca.com

Ana Folgueira
Sécia e Diretora Executiva
de Estudo Criativo

afolgueira@llorenteycuenca.com

Paco Hevia
Diretor Sénior
Comunicagao Corporativa

phevia@llorenteycuenca.com

Jorge Lopez Zafra
Diretor Sénior
Comunicagao Financeira

jlopez@llorenteycuenca.com

Lagasca, 88 - planta 3
28001 Madrid
Tel. +34 91 563 77 22

Lisboa

Tiago Vidal
Sécio e Diretor-geral

tvidal@llorenteycuenca.com

Avenida da Liberdade n°225, 5° Esq.

1250-142 Lisboa

Tel. +351 2192397 00

ESTADOS UNIDOS

Erich de la Fuente
Scio e Chairman US

edelafuente@llorenteycuenca.com

Mike Fernandez
CEOUS

mikefernandez@Ilorenteycuenca.com

Miami

Emigdio Rojas
Diretor Executivo

erojas@llorenteycuenca.com

Claudia Gioia
SVP Americas,
Business Development

cgioia@llorenteycuenca.com

600 Brickell Avenue
Suite 2020
Miami, FL 33131

Tel. +1 786 590 1000

Nova lorque

Gerard Guiu
Diretor de Desenvolvimento
de Negdcio Internacional

gguiu@llorenteycuenca.com

3 Columbus Circle
9th Floor

New York, NY 10019
United States

Tel. +1 646 805 2000

REGIAO NORTE

Javier Rosado
Sécio e Diretor-geral Regional

jrosado@llorenteycuenca.com

México
Juan Arteaga
Diretor-geral

jarteaga@Ilorenteycuenca.com

Rogelio Blanco
Diretor-geral

rblanco@llorenteycuenca.com

Av. Paseo de la Reforma 412
Piso 14. Colonia Juarez
Alcaldia Cuauhtémoc

CP 06600, Ciudad de México

Tel. +52 55 5257 1084

Panama

Manuel Dominguez
Diretor-geral

mdominguez@llorenteycuenca.com

Sortis Business Tower
Piso 9, Calle 57
Obarrio - Panama

Tel. +507 206 5200

Santo Domingo

Iban Campo
Diretor-geral

icampo@llorenteycuenca.com

Av. Abraham Lincoln 1069
Torre Ejecutiva Sonora, planta 7
Suite 702

Tel. +1 809 6161975

San José

Pablo Duncan - Linch
Sécio Diretor
CLC Comunicacion | Afiliada LLYC

pduncan@clcglobal.cr

Del Banco General 350 metros oeste

Trejos Montealegre, Escaz(
San José

Tel. +506 228 93240

Tendéncias Consumer 2020

REGIAO ANDINA

Luis Miguel Pefia
Sécio e Diretor-geral Regional

Impena@llorenteycuenca.com

Bogota
Maria Esteve
Sécia e Diretora-geral

mesteve@Ilorenteycuenca.com

Av. Calle 82 # 9-65 Piso 4
Bogota D.C. - Colombia

Tel. +57 1 7438000

Lima
Gonzalo Carranza
Diretor-geral

gcarranza@llorenteycuenca.com

Av. Andrés Reyes 420, piso 7
San Isidro

Tel. +51 1 2229491

Quito

Carlos Llanos
Diretor-geral

cllanos@llorenteycuenca.com

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

Tel. +593 2 2565820

REGIAO SUR

Juan Carlos Gozzer
Sécio e Diretor-geral Regional

jecgozzer@llorenteycuenca.com

S&o Paulo

Cleber Martins
Sécio e Diretor-geral

clebermartins@Ilorenteycuenca.com

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

Tel. +55 11 3060 3390

Rio de Janeiro

Daniele Lua
Diretora Executiva

dlua@llorenteycuenca.com

Ladeira da Gléria, 26
Estldios 244 e 246 - Gléria
Rio de Janeiro - RJ

Tel. +55 21 3797 6400

Buenos Aires

Mariano Vila
Sécio e Diretor-geral

mvila@llorenteycuenca.com

Av. Corrientes 222, piso 8
C1043AAP

Tel. +54 11 5556 0700

Santiago de Chile
Marcos Sepulveda
Diretor-geral

msepulveda@Illorenteycuenca.com

Francisco Aylwin
Presidente

faylwin@llorenteycuenca.com
Magdalena 140, Oficina 1801

Las Condes
Tel. +56 22 207 32 00

ideas.llorenteycuenca.com




LLYC

EXPLORAR. INSPIRAR.

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

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

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

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



