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ID EAS LLYC Tendéncias Consumidor 2022

INTRODUCAO

Nesta nova edi¢do anual do nosso relatério de tendéncias

do consumidor, procuramos ir mais além na nossa pesquisa.
Combinamos a analise qualitativa das grandes tendéncias com as
nossas capacidades de deep learning, com base na interpretacao
de dados, para oferecer uma imagem ainda mais fiel das grandes
transformagdes do consumo que ocorrerdo nos proximos meses.

Para tal, apos definirmos até vinte grandes tendéncias, empregamos
a nossa metodologia de trend spotting para a antecipagao de
tendéncias, que também aplicamos as marcas. Esta metodologia
baseia-se na priorizacdo da relevancia dos dialogos globais, medindo
0s assuntos mais comentados, mas, principalmente, os que tém as
maiores taxas de aceleragdo. A seguir, cruzamos estes dados com

a presenca, nos dialogos, de cinquenta das marcas mais relevantes
do mundo, o que nos permitiu determinar a saturacdo e a presenca
das marcas nestes assuntos de grande potencial. No nosso trabalho
habitual junto das marcas, o terceiro passo seria a analise da
legitimidade concreta do nosso cliente na tendéncia e no territério
de didlogo relevantes.

O panorama revelado neste trabalho continua inevitavelmente
afetado pelo impacto traumatico, mas também revelador, dos dois
ultimos anos na relagdo entre a marca e o consumidor. Por um
lado, identificamos o0 modo como o impacto emocional sobre os
consumidores se traduziu em dialogos associados a ligacdo entre
os consumidores e a reputacdo das marcas, em relacdo as quais
nos tornamos mais céticos e exigentes. A este grupo pertencem
tendéncias tais como o crescimento da incredulidade relativa ao
discurso do propdsito, a procura de marcas que promovam a
felicidade e o conforto e, paralelamente, a critica ao positivismo
toxico.

Por outro lado, este impacto emocional também é transferido

para a relagdo tangivel com as marcas, destacando-se o incentivo

a seguranca (a food barrier, a nova era das embalagens e os
consumidores transumanistas). Finalmente, os canais e formatos da
relacdo entre marcas e consumidores continuam a transformar-se,
indo além do metaverso omnipresente, transformando os c6digos
de comunicagdo, incluindo no que se refere as marcas e aos setores
mais enraizados. Adquire maior relevancia o «quando» do consumo,
em vez de «onde», bem como o crescimento imparavel dos memes
enquanto forma de comunicacdo.

ideas.llorenteycuenca.com
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FICHA
TECNICA

Mensagens analisadas

31,5 Milhoes

Perfis

7,9 Milhoes

Empresas analisadas

50 Empresas
globais

Territorios analisados

19 Territérios

Dialogos entre

1Janeiro 2021 e
31 Dezembro 2021

Fontes

Twitter, Blogs,
foéruns e noticias

METODOLOGIA

Para criar este relatério, utilizamos a nossa metodologia
de previsdo de tendéncias trend spotting, comecando por
identificar aquelas que se esperava serem as 50 maiores
tendéncias do consumidor em 2022, de acordo com
diversas fontes.

A partir deste reconhecimento preliminar, selecionamos
as 19 tendéncias mais presentes nas diferentes fontes,
para, de seguida, selecionar as 10 tendéncias que exibem
as maiores taxas de aceleracdo, representando a maior
oportunidade de integracdo das marcas em 2022.

Implementac¢do da metodologia trend
spotting no decorrer do estudo

Baseando-nos na importancia de desenvolver estratégias
cada vez mais centradas nas pessoas, partindo da ado¢do
de ferramentas e técnicas de recolha e analise de dados
que proporcionem um conhecimento cada vez mais
exato, procuramos compreender qual das 19 tendéncias
identificadas causa uma maior ativa¢ao (volume de
didlogo e presenca nos meios digitais) das marcas e das
pessoas.

Desta forma, conseguimos identificar as tendéncias que
alcancaram uma massa critica relevante em determinado
tempo.
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* A aceleragao das tendéncias. A que velocidade estdo a
crescer?

Da mesma forma, procuramos identificar se o crescimento
destas tendéncias esta a acelerar.

Para tal, analisamos ndo sé o crescimento propriamente dito,
mas também o tipo de curva (exponencial, linear, logaritmica)
tracado por cada tendéncia, a fim de qualificar a dinamica de
crescimento de cada uma.

Identificdmos ainda a Taxa de ativacdo, visando estabelecer a
média de ativacdo mensal de cada tendéncia.

* A diferenciagdo e a saturacao das tendéncias. Que
utilidade tém as tendéncias para as marcas?

Procurdamos também calcular a saturacdo de cada uma das
tendéncias, a fim de estabelecer o qudo adequadas estdo,
hoje, para as marcas.

Para tal, seleciondmos as 50 marcas de maior valor de

2021," analisando a presenca que marcam em cada uma

das 19 tendéncias, do ponto de vista da emissdo (as contas
empresariais das marcas que participam no dialogo), bem
como das referéncias (os utilizadores que mencionam as
marcas nos comentarios, o que indica o nivel de envolvimento
e a associacdo da marca ao territério).

Desta forma, conseguimos identificar e quantificar em quais
das tendéncias hd uma maior presenca e envolvimento das
marcas, e quais delas sdo territérios mais inexplorados,
gozando, portanto de um maior potencial de diferencia¢do
para o cliente. Quanto maior a diferenciacdo, maior é a
probabilidade de as marcas se diferenciarem e se destacarem
no dialogo em questdo.

Normalmente, na nossa metodologia de trend spotting, o Ultimo passo
seria verificar a legitimidade do nosso cliente em cada tendéncia ou
territério, o que se podera medir calculando a diferenca de sNPS
(social Net Promoter Score): o vazio de preferéncia da marca do nosso
cliente em comparag¢ao com a dos concorrentes ou do mercado.
Neste caso, nao calculamos a legitimidade por nao se tratar de
um exercicio especifico para uma marca concreta.

'Interbrand 2021

ideas.llorenteycuenca.com
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LLYC TREND SPOTTING INDEX

Priorizacdo das tendéncias com base no volume, na
aceleracao e na diferenciacao

A fim de identificar as 10 tendéncias mais relevantes para 2022,
cridmos o LLYC Trend Spotting Index, que combina, num sé KPI,
os parametros de volume, acelerac¢do e diferenciacdo, atribuindo
maior peso as duas ultimas (25 % cada), por serem as mais
decisivas na identificacdo das tendéncias que tém mais hipéteses
de trazer sucesso as marcas.

+ Aceleracdo: crescimento percentual e tipo de actividade
tendencial no ultimo ano.

* Diferenciacdo: diferenciacao e taxas de compromisso para
marcas.

+ Taxa de ativa¢do: quota média para cada perfil durante
2021 de cada tendéncia.

15,00% ® Marcas que devolvem a felicidade
@ Toxicidade (negativa e positiva)
@ Meme everything (meme coins)
'4 @ The food barrier (imunidade)

10,00%
® Quando, em vez de onde

@ Novos codigos para marcas de

. sempre

5,00% @ Transumanismo e consumidores

® Boomers go digital
© Pos-propdsito
@ A nova era das embalagens

0,
0.00% . ? % Sustentabilidade vs. acessibilidade
o
%

Aceleracao

#% Aqui e agora vs. problemas
de entrega

-5,00% ‘

% Canabbis: a hova categoria

'// % Reutilizar / reparar
7// % A volta do produto vs. a marca
% 7 Desligamento da realidade
-10.00% @ @ Consciéncia relativamente aos dados
e marcas num mundo sem cookies
@ Conteudo visual
15.00% 7 Comércio social

75% 80% 85% 90% 95%

Diferenciacao
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Assim, selecionamos as 10 tendéncias que serdo mais relevantes
em 2022, representando uma grande oportunidade para as marcas se
diferenciarem junto dos consumidores.

TENDENCIA 1.
MADE IN FELICIDADE
LLYC Trend Spotting Index: 77%

Aceleracdo: 6,75 %
Diferenciacdo: 98 %
Volume (perfis): 173.687
Taxa de ativagao: 1,56

TENDENCIA 2.
POSITIVISMO TOXICO
LLYC Trend Spotting Index: 75%

Aceleracdo: 3%
Diferenciagdo: 95 %
Volume (perfis): 615.899
Taxa de ativacdo: 1,85

TENDENCIA 3.
MEME EVERYTHING
LLYC Trend Spotting Index: 69%

Aceleracdo: 3,30 %
Diferencia¢do: 95 %
Volume (perfis): 340.403
Taxa de ativacdo: 1,64

TENDENCIA 4.
THE FOOD BARRIER
LLYC Trend Spotting Index: 66,17%

Aceleracdo: -0,08 %
Diferenciagao: 96 %
Volume (perfis): 273.038
Taxa de ativacdo: 2,72

TENDENCIA 5.
QUANDO, EM VEZ DE ONDE
LLYC Trend Spotting Index: 66%

Aceleracdo: 2,39 %
Diferenciagao: 96 %
Volume (perfis): 611.137
Taxa de ativacdo: 1,75

TENDENCIA 6. NOVOS CODIGOS
PARA AS MARCAS DE SEMPRE
LLYC Trend Spotting Index: 65%

Aceleracdo: 4,12 %
Diferenciagao: 89 %
Volume (perfis): 864.592
Taxa de ativacdo: 3,11

TENDENCIA 7. CONSUMIDORES
TRANSUMANISTAS
LLYC Trend Spotting Index: 63%

Aceleracdo: 1,97 %
Diferenciagdo: 93 %
Volume (perfis): 772.492
Taxa de ativacdo: 3,91

TENDENCIA 8.
BOOMERS GO DIGITAL
LLYC Trend Spotting Index: 59%

Aceleracdo: -4,47 %
Diferenciagao 96 %
Volume (perfis): 411.537
Taxa de ativacdo: 1,76

TENDENCIA 9.
PROPOSITO / CETICOS
LLYC Trend Spotting Index: 57%

Aceleracdo: -0,10 %
Diferenciagao 96 %
Volume (perfis): 2.038.389
Taxa de ativacdo: 8,30

TENDENCIA 10.
A NOVA ERA DAS EMBALAGENS
LLYC Trend Spotting Index: 57%

Aceleracdo:-1,58 %
Diferenciagao: 96 %
Volume (perfis): 70.560
Taxa de ativacdo: 2,29
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TENDENCIA 1.
FEITO NA FELICIDADE

Quem nunca pensou no conceito de felicidade?
Apesar de ser uma das emog¢des mais
universalmente desejadas, é também uma

das mais desconhecidas. Sabemos o que nos
faz sentir, mas, cientificamente, ndo sabemos
muito sobre ela: nem como se alcanca, nem em
que consiste, nem quanto dura exatamente...
Examinaremos precisamente o aspeto do
tempo para analisar uma das tendéncias mais
eminentes de 2022: a procura transitéria da
felicidade, recorrendo a produtos e experiéncias
de consumo, com o objetivo de escapar a
realidade incerta e stressante do dia a dia.

Embora ndo seja uma realidade propriamente
nova, a pandemia intensificou o desejo
profundo dos consumidores de celebrarem
momentos de «microfelicidade» que tragam
conforto, ainda que temporario, o que é
facilmente demonstrado pelos dados. Esta
tendéncia tem um volume mediano de perfis
no dialogo, mas cresceu bastante em 2021,
apresentando uma aceleracdo de 6,75 %.

@ LLYC Trend Spotting Index
® Aceleracao
@ Diferenciagao

6,75%

98 %

77 %

Tendéncias Consumidor 2022

Neste contexto, as marcas tém a oportunidade
de se diferenciarem e de serem fontes

de «microfelicidade» no dia a dia dos
consumidores, podendo transmitir emog¢8es que
vao além do aspeto funcional, ou experiéncias
em diferentes momentos de consumo, o que 0s
dados também demonstram. E uma tendéncia
fértil, muito pouco ocupada pelas marcas até
agora (2 % de saturagdo), apresentando um
sentimento de didlogo (NPS) muito positivo,
especialmente no Twitter.

E verdade que algumas empresas partem de
uma posicdo de alguma vantagem, pelo facto

de terem produtos ou servicos relacionados
com a autogratificagcdo, o prazer ou o bem-
estar, o que, ndo obstante, ndo significa que,
para as restantes, tudo esteja perdido. Podem
todas trabalhar de forma criativa para originar
gratificacdes, criando momentos de recompensa
antes, durante ou depois da experiéncia do
servico ou produto.

Aqui entra em jogo um dos maiores desafios
para alcancar o objetivo: a personalizacdo.

Hoje, felizmente, a data intelligence oferece mais
oportunidades para descobrir as motiva¢des das
pessoas, associando-as a momentos especificos
de consumo com base numa proposta e numa
comunicacdo empaticas.

Volume (perfis):
173.687 D
Taxa de ativacio: KNTH

Made in felicidade — Evolucao dos perfis
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TENDENCIA 2.
POSITIVISMO TOXICO

Nos dois ultimos anos, houve uma revolucao
no modo como nos revolucionamos. O numero
de pessoas que utilizam as redes sociais
aumentou em mais de 500 milhdes em todo o
mundo, relativamente ao mesmo periodo do
ano anterior (um aumento de 14 %, de acordo
com as Social Media Trends da HubSpot e

da Talkwalker). As tendéncias de consumo

dos meios de comunicag¢do aceleraram, e os
consumidores encontraram, nos meios de
comunicacdo digitais, uma forma de obter mais
informacdo, entretenimento e ligacao.

A ascensdo dos meios digitais e o poder dos
algoritmos causaram o aumento constante

das taxas de contagio emocional digital, um
fendmeno que consiste na capacidade de
sentirmos as emogdes das pessoas que nos
rodeiam, condicionando e influenciando o nosso
modo de pensar e de decidir.

Neste contexto, o positivismo extremo, vivido
como consequéncia do medo e da ansiedade
gerados pela pandemia, contrasta agora com
a importancia de normalizar as emoc¢des mais
negativas, reconhecendo que aquilo que é mau
também pode ter um lado construtivo. Acima

@ LLYC Trend Spotting Index
® Aceleracao
@ Diferenciagao

3%

95 %

75 %
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de tudo, reflete a importancia de estarmos

em contacto connosco proprios, bem como

a relevancia do pensamento critico e da
capacidade de examinarmos as nossas emocgoes,
reafirmando as decisdes que tomamos.

Este facto é evidenciado pelo grande nimero de
perfis que falam deste fenémeno. Trata-se de
um dialogo latente, que, além de ser reforcado
pela aceleracdo que tem tido (3,04 %), apresenta
uma NPS positivo, sugerindo que o interesse
pelo assunto esta em crescendo, sendo
amplamente aceite pelos interlocutores.

Este momento de pés-positivismo também
revela uma certa fadiga digital causada pela
desconexao entre os criadores e os utilizadores.
Estamos cada vez mais cientes da ténue linha
que separa a realidade da fic¢do, da exposicdo
constante aos conteudos, e da «falsa realidade»
a que estamos sujeitos, que idealizamos, e na
qual procuramos refletir-nos.

Procuramos relacdes de longo prazo que se
baseiem menos no excesso de otimismo e mais
na confianca, simplicidade, coeréncia e aceita¢do
da incerteza. Mas, principalmente, importa
compreender que, além dos canais e dos meios
de comunicagdo, o cerne estd nas comunidades
e na capacidade de estabelecer ligacdes com

as necessidades e as emocdes que sentem,
independentemente de «onde» se relacionam.

Volume (perfis):
615.899 CE——D
Taxa de ativacao: TN

Positivismo toxico — Evolugédo dos perfis R?=0,1604
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TENDENCIA 3.
MEME EVERYTHING

Além de serem engracados e expressivos, 0s
memes tornaram-se referéncias explicitas da
cultura popular, espalhando-se pelas redes
sociais. A relevancia que tém ja ndo se limita
ao humor efémero, embora ai resida o traco
distintivo; acabaram por se tornar, igualmente,
poderosos instrumentos de protesto social e
politico.

A forca dos memes decorre principalmente da
capacidade ilimitada de criarem mensagens,

de forma instantanea, a partir de referéncias
comuns que, embora tenham uma longevidade
limitada, produzem um grande impacto na
cultura digital. Tal é a forca e a vocacdo universal
dos memes que os especialistas em marketing
das redes sociais fizeram deles uma poderosa
ferramenta para se ligarem ao publico. Quando
sdao bem utilizados, poderdo ainda aumentar
significativamente o envolvimento.

A acelerac¢do de 3,30 % no didlogo, bem como a

saturagao de mais de 90 %, evidenciam como a

utilizagdo dos memes tem permeado os dialogos
das marcas e das pessoas. Um estudo da

Global Index concluiu que 54 % dos utilizadores

@ LLYC Trend Spotting Index
® Aceleracao
@ Diferenciagao

3,30 %

95 %

69 %

Tendéncias Consumidor 2022

entre os 16 e 0os 23 anos, bem como 41 % dos
utilizadores entre os 24 e os 37, tinham visto um
meme por dia, o que confirma a popularidade
generalizada deste recurso entre o publico mais
jovem.

A palavra meme refere-se principalmente a
utilizagdo mais diaria deste recurso. No entanto,
importa notar que o surgimento do meme stock,
especialmente associado ao que aconteceu

com a GameStop, bem como a utilizacdo de
memes no mundo da criptomoeda (meme

coins), tem aumentado o volume de dialogo,
nomeadamente no Twitter.

O crescimento e o grande didlogo que gira em
torno dos memes pode parecer uma forma
tentadora de as marcas se inserirem de

forma diferente na interacdo com o publico,
mas é muito importante levantar pelo menos
quatro questdes antes de fazer memejacking

(a utilizacdo de memes por parte das marcas)
para tentar algo que pode nao ter o efeito
desejado: 1) Quem é o meu publico e até que
ponto se identifica com este tipo de codigos? 2)
A utilizacdo de memes é coerente com o tom e

a identidade da marca? 3) Estarei a utilizar um
meme associado a alguma conotacdo politica ou
social que possa envolver a minha marca num
didlogo indesejado? 4) Sabemos o que significam
e o efeito que tém no dialogo?

Volume (perfis):
340.403 D
Taxa de ativacio: IENZH

Meme everything - Evolugédo dos perfis R2=0,1076
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TENDENCIA 4.
THE FOOD BARRIER

Trinta e nove por cento da populagdao mundial
tem excesso de peso, e morrem, todos os dias,
2,8 milhGes de pessoas em consequéncia deste
problema. Uma em cada dez pessoas sofre de
algum tipo de doenca mental. Prevé-se que, até
2050, o nUmero de adultos com mais de 65 anos
duplique. Vinte e quatro por cento das mortes
estdo relacionadas com problemas ambientais, e
a poluicdo mata mais de 4,2 milh&es de pessoas
por ano. Mais de 50 paises estdo a implementar
leis para regular a utilizacdo de aclcares. Apenas
quatro paises exigem a presenca de informacao
nutricional nas embalagens. E evidente que a
saude e o bem-estar ja ndo sdo uma tendéncia,
mas uma realidade.

O ano de 2021 foi marcado pela reflexdo e
resiliéncia, mas, primeiramente, foi um ano de
estruturagdo das prioridades. Os Ultimos anos
convidaram-nos a tentar viver melhor, durante
mais tempo, razao pela qual hoje estamos mais
cientes da importancia da saude, do bem-estar,
da saude mental, da estabilidade, da felicidade,
do equilibrio social e da consciéncia ambiental.

A alimentac¢do tornou-se um momento de
introspecao, de observacdo do nosso interior e

@ LLYC Trend Spotting Index
® Aceleracao
@ Diferenciagao

-0,08 %

[ _J
96 %

66,17 %
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de reflexdo sobre o nosso estilo de vida, a nossa
saude e o tipo de existéncia que queremos
levar, o que transcende completamente o sabor
dos alimentos, conferindo um papel central

aos ingredientes, aos processos de cultivo e
preparacdo e aos beneficios diretos para a
saude fisica e mental.

A funcionalidade dos alimentos tornou-se

a preocupacao central dos consumidores

ao fazerem as compras, sendo também, no
entanto, um dos assuntos mais controversos.
As vitaminas, os nutrientes, os minerais e os
antioxidantes tornaram-se termos recorrentes
no dialogo, que apresenta uma saturacao
significativa (96 %). Antes de mais, este territério
tem um sentimento de didlogo negativo, de
acordo com a respetiva NPS.

Contudo, a procura de produtos alimentares
saudaveis continua a crescer, e é evidente que
aspetos como a rastreabilidade e a rotulagem
dos produtos transcendem o ambito social,
exercendo influéncia nos féruns de debate
politico e governamental.

Estamos definitivamente a viver uma nova era,
em que o autocuidado e o compromisso dos
consumidores para com o planeta condicionardo
o setor alimentar, levando-o para novos
caminhos, além da satisfacdo e do puro prazer
de comer.

Volume (perfis):
273.038 e —
Taxa de ativagdo:

The food barrier - Evolugdo dos perfis R2=0,07
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TENDENCIA 5.
QUANDO, EM VEZ
DE ONDE

O ano de 2020 levantou questdes as quais

ndao podemos escapar sobre a necessidade e
urgéncia da informatiza¢do das compras dos
consumidores. Na nova era das compras online e
da limita¢do da lotagdo dos espacos presenciais,
o efeito da omnicanalidade assumiu um papel
fundamental, transformando os lugares digitais
e fisicos em espacgos de enorme valor para a
geracdo de experiéncias que conseguissem
captar a atencdao de um consumidor em plena
transformacao e a adapta¢do a novos modelos
de compra e de relagdo com as marcas.

Hoje, no entanto, estamos perante uma

nova etapa nesta transi¢dao: os consumidores
parecem estar cada vez menos preocupados
com lugar em si, preocupando-se cada vez mais
com o «quandox». O «agora» e 0 «ja» tornaram-
se um elemento no qual muitas marcas
encontraram uma forma de se diferenciarem,
face a um consumidor cada vez mais ansioso e
exigente relativamente ao tempo.

@ LLYC Trend Spotting Index
® Aceleracao
@ Diferenciagao

2,39 %

96 %

66 %
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Mais de dois milhdes de mensagens associadas
a esta mudanca de paradigma, nas redes

sociais (principalmente Twitter, féruns e outros
meios), atestam a crescente necessidade dos
utilizadores. Esta necessidade ndo estd satisfeita
de maneira nenhuma - tem um sentimento
negativo, apresentando uma NPS de -17; as
pessoas, ao fazerem compras, ddo muita
importancia ao tempo que demora até terem o
produto nas maos.

Os consumidores de hoje preferem fazer
compras imediatas em lojas fisicas proximas,

ou em lojas online, que garantam a entrega no
proprio dia. Um estudo da PYMNTS constatou
que 42 % das pessoas inquiridas nos EUA
afirmaram que fariam mais compras se
pudessem pagar online, levantando os produtos
na loja no préprio dia.

Antes, falava-se da facilidade e acessibilidade
das compras; agora, o ponto fulcral é a
imediatez. Os retalhistas, as lojas e as marcas
enfrentam um grande desafio: a percecdo e o
valor do tempo para as pessoas.

Volume (perfis):
611.137
Taxa de ativagdo:

Quando, em vez de onde - Evolugéo dos perfis R?=0,5031
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TENDENCIA 6.
NOVOS cODIGOS
PARA AS MARCAS
DE SEMPRE

Ha diferencas evidentes entre os
comportamentos digitais das diferentes
geracles, e os especialistas em marketing
compreendem o valor de analisar e descobrir
oportunidades a partir desta informacdo. Para
chegar aos consumidores certos da forma

mais eficaz, as marcas devem empregar uma
estratégia omnicanal sélida que adapte a oferta
as necessidades especificas do publico que vé a
histéria no Instagram, a publicidade indireta na
Twitch e o c6digo promocional no YouTube. As
empresas que sabem como fazé-lo preservam as
raizes da identidade da marca, experimentando,
simultaneamente, formatos e canais emergentes
e altamente dinamicos, todos eles digitais, para
contar novas historias.

O social commerce, por exemplo, é uma

pratica que o ambiente digital potenciou, ao
facilita-lo, e que implica basear a conversao
diretamente no contelido. O Instagram e o
Pinterest sdo os canais que melhor resolveram
este assunto, pois, ao estimularem visualmente
os consumidores, ddo-lhes ferramentas

para comprarem exatamente o que veem,
provocando compras por impulso.

@ LLYC Trend Spotting Index
® Aceleracao
@ Diferenciagao

4,12 %

89 %

65 %

Tendéncias Consumidor 2022

Estima-se que a Geracdo Z investird 3100
milhdes de ddlares em despesas de consumo
em 2030. Uma vez que esta geragdo ascendera
socialmente em 2022, as marcas devem olhar
para o futuro, decidindo como construir

uma estratégia digital, tendo em elevada
consideracdo aquilo que define este setor
demografico.

Juntamente com a supremacia do canal digital e
das diferentes plataformas deste, bem como a
ascensdo da Geragdo Z, a exigéncia de praticas
mais sustentaveis e éticas nas empresas fazem
parte dos novos cédigos que requerem a nossa
atencdo, especialmente no que diz respeito

a este publico. Da mesma forma, a lealdade
para com a marca, que antes se esperava,

foi substituida pela necessidade de uma
experiéncia de compra Unica. Os consumidores
mais jovens estdo especialmente motivados
para a tornar o mais personalizada possivel.
Inclusivamente quanto ao contetdo, até as
marcas de luxo e de roupa se adaptaram a vida
quotidiana, adotando uma abordagem urbana,
muito mais préxima e mais apelativa.

Esta tendéncia também indica que o marketing
de influéncia esta a ser aproveitado de uma
forma renovada e ponderada. Os dados
continuam a demonstrar que os consumidores,
cada vez mais, se querem identificar com

a comunicag¢do das marcas, o que também
influencia as decisGes de compra. As marcas
estdo a integrar estes novos codigos na
comunicac¢do e no marketing, o que exige
repensar a inércia dos habitos adquiridos.

Volume (perfis):
864.592 cE—————————————>
Taxa de ativagdo:

Novos cédigos para as marcas de sempre - Evolucéo dos perfis  R?=0,2383
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TENDENCIA 7.
CONSUMIDORES
TRANSUMANISTAS

Estaremos a beira do fim da humanidade?
Estara a tecnologia cada vez mais préoxima de
substituir as capacidades humanas? Estara mais
proximo do que nunca um futuro de ciborgues?

Jeff Bezos e Yuri Milner investiram 3000 milhdes
de délares na empresa de biotecnologia AltoLab,
visando acelerar a investigacdo ligada ao atraso
do envelhecimento. Este facto gera dialogos
sobre o novo esfor¢o dos gigantes da tecnologia
para superar as condi¢des humanas com base
na investigacdo.

Embora os cientistas continuem céticos quanto
aos avancos de empresas como a AltoLab

e a Calico (empresa da Google dedicada ao
estudo da longevidade), a verdade é que as
pessoas estdo cada vez mais interessadas em
compreender, talvez com menos de medo do
que antes, que a tecnologia é o caminho para
por fim as limitagdes fisicas.

@ LLYC Trend Spotting Index
® Aceleracao
@ Diferenciagao

1,97 %

93 %

63 %

Tendéncias Consumidor 2022

Os avangos das Ultimas décadas e a aceleragao
da informatizacdo durante a pandemia
tornaram o mundo presencial cada vez mais
limitado, enquanto os mundos virtuais se vao
expandindo, permitindo as pessoas assimilar a
possibilidade de dependerem cada vez menos
do corpo fisico. Este facto tem fortalecido o
interesse e o crescimento do didlogo.

Da mesma forma, a fluidez transumanista de
jovens artistas, como Carlos Saez, que participou
recentemente na campanha #BETHEMEISTER da
Jagermeister, destaca a dinamica crescente de
um consumidor interessado em conhecer outros
limites da capacidade humana.

O debate ético continuara presente, e sera

um desafio importante para as marcas se
envolverem neste dialogo. No entanto, o
potencial de acelera¢do desta tendéncia

(1,97 %), em contraste com a grande
diferenciacdo devido a reduzida saturagdo das
marcas neste territério, torna-a, sem duvida,
uma tendéncia muito fértil que parece ter vindo
para ficar.

Volume (perfis):
772,49 cum——-—-———>
Taxa de ativagdo:

Consumidores transumanistas - Evolucao dos perfis R?=0,1303
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TENDENCIA 8.
BOOMERS GO DIGITAL

Desde que a pandemia comecou, em 2020, tem
havido uma aceleracdo sem precedentes da
adocao digital, que se tem consolidado, o que ja
estava a acontecer, em velocidade de cruzeiro,
nas ultimas décadas.

Segundo um estudo da McKinsey, de 2021,

na Europa (definida como a Unido Europeia,

o Reino Unido, a Noruega e a Suica), 80 %

dos consumidores adultos que tém acesso a
Internet utilizaram canais digitais nos ultimos
seis meses. Destes, quase 70 milhdes utilizaram
servicos digitais pela primeira vez. Embora o
aumento da utilizacdo destes servigos tenha
sido especialmente vincado nas pessoas de 35
a 44 anos, destaca-se a inclusao de utilizadores
mais velhos, com mais de 65 anos.

As marcas, muitas vezes, ignoram este fator na
esfera digital, mas esta gera¢do esta a recorrer a
ferramentas, aplica¢des e sistemas online para se
manter ligada e alimentada, com um entusiasmo
cada vez maior. De acordo com um estudo de
2021 do Pew Research Center, as pessoas de 50 a

@ LLYC Trend Spotting Index
® Aceleracao
@ Diferenciagao

-4,47 %
o

96 %

59 %

Tendéncias Consumidor 2022

65 anos passam, por semana, mais quatro horas
online do que no Ultimo ano e meio, utilizando

o Facebook mais do que as faixas etarias mais
jovens. Além disso, 45 % dos maiores de 65 anos
usam o Facebook todos os dias, principalmente
para comunicar com amigos e familiares, e para
ler noticias. Segundo a CandidSky, 69 % usam o
Facebook para investigar os produtos ou servi¢os
de uma marca.

Os baby boomers sentem que as redes sociais
tiveram para eles um efeito positivo, e, o que
talvez seja surpreendente, este sentimento é
proximo ao dos grupos etarios mais jovens.
Segundo um relatério de abril de 2021 da
GlobalWeblndex, o nimero de baby boomers
nas redes sociais aumentou 32 % desde 2018,
tendendo a continuar crescer. Aproveitando os
espacos mais jovens, tais como as plataformas
de encontros, os boomers, nos Ultimos anos,
converteram-se ao amor e ao Sexo, por
exemplo, entrando abertamente num territério
tradicionalmente tabu, mas também consomem
entretenimento.

A medida que os boomers continuam a ocupar
0s espacos online, ignorar esta gera¢do é um
risco para as marcas ao criarem experiéncias de
compras virtuais, plataformas e comunicagdes.

Volume (perfis):
411.537 cu—— D
Taxa de ativagdo:

Boomers go digital - Evolugao dos perfis R?=0,2612
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TENDENCIA 9.
PROPOSITO / CETICOS

Greenwashing, lavagem de imagem, posers,
magquilhagem... A lingua oferece um amplo
catalogo de palavras e expressdes para referir a
falta de autenticidade das marcas que procuram
transmitir um prop6sito e compromissos sociais.

Em 2021, mais de dois milh&es de perfis
participaram no dialogo social, utilizando estes
e outros termos, em mais de 16 milhdes de
mensagens, para avaliar as multiplas promessas
que recebem das marcas, principalmente sobre
sustentabilidade e diversidade. Trata-se de uma
tendéncia de didlogo amplamente presente no
Twitter e nos restantes meios de comunicacdo, e
vai permanecer estavel ao longo do tempo.

Os dados extraidos demonstram que a presenca
de marcas no dialogo ndo é muito acentuada.
Daqui deduz-se que as criticas ndo sdo dirigidas
a acdes especificas das empresas; sdo, antes,
uma impressao generalizada de insatisfacao.

@ LLYC Trend Spotting Index
® Aceleracao
@ Diferenciagao

-0,10%
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Tendéncias Consumidor 2022

Talvez ndo nos surpreenda que o sentimento
(NPS) no dialogo é negativo devido a aspetos
semanticos. Ja isto da que pensar: porque
estardo tdo céticos os consumidores quando
a maioria das marcas esta a trabalhar, mais
empenhadas do que nunca, no respetivo
proposito?

Thomas Kotler reflete sobre isto em The Hero
Trap: «Todas as marcas afirmam que, gracas

ao préprio proposito, desempenham um papel
importante na vida do consumidor. Mas, se ndo
conseguimos ver nem sentir o resultado, ndo
passa de mais uma promessa va». Em muitas
ocasides, as marcas estabelecem um grande
objetivo, negligenciando os beneficios no curto
prazo para o consumidor. A este facto acresce
a importancia de ndo misturar o propoésito de
uma marca com o propésito social ou ambiental
que surge no contexto do momento.

Em Ultima analise, as pessoas esperam,

das marcas, mais do que um discurso de
responsabilidade ou grandes ambi¢8es: querem,
muito simplesmente, que o propdsito que tém
se veja refletido na pratica, produzindo um
impacto na vida ou no ambiente.

Volume (perfis):
2.038.389 cED
Taxa de ativacao: IFETN

Propésito / céticos - Evolugao dos perfis R?=0,4222
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TENDENCIA 10.
A NOVA ERA DAS
EMBALAGENS

Os rétulos dos produtos fornecem informacdo
sobre os ingredientes, a origem, o método de
producdo, os materiais utilizados e o modo de
consumo ou manuteng¢do, mas, até ha alguns
anos, esta era uma informacdo irrelevante para
o consumidor, que ndo era mais do que ruido.

Os consumidores evoluiram, e querem saber
mais sobre os produtos que consomem. Estamos
cada vez mais cientes da importancia de um
consumo responsavel. Neste novo contexto, a
informagdo que encontramos nas embalagens
dos produtos esta a adquirir cada vez mais
importancia, tornando-se uma parte fundamental
da experiéncia e da decisdo de compra.

@ LLYC Trend Spotting Index
® Aceleracao
@ Diferenciagao
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Tendéncias Consumidor 2022

Os consumidores escolhem os produtos

que compram ndo sé pela utilidade, pelo

preco e pela qualidade, mas também porque
guerem que os produtos estejam em linha

com os valores pelos quais se orientam. Esta
experiéncia fez-nos repensar aquilo que
realmente importa, reconectando-nos com o
nosso lado mais consciente. Portanto, hoje, a
sustentabilidade, o comércio local, o slow fashion
e a rastreabilidade tém adquirido cada vez mais
relevancia no mundo do consumo.

De acordo com um estudo da Accenture, as
motiva¢des de compra que cresceram sao a
confianga, a origem, a saude e a seguranca, em
vez do preco e da qualidade. As marcas terao
de perguntar a si proprias: o que motiva o
consumidor a comprar o meu produto? O que é
que o produto oferece, além da funcionalidade?
Como posso ligar-me aos valores do
consumidor?

Volume (perfis):
70.560) CEDEE——
Taxa de ativagdo:

A nova era das embalagens - Evolucédo dos perfis R?=0,1943
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EXPLORAR. INSPIRAR.

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

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

IDEAS LLYC é uma combinagdo 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 ndo é preta ou branca existe
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