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INTRODUCAO

Quais sdo as tendéncias de
marketing e consumo que
marcarao 2023? Neste documento
analisamos duas dimensdes
diferentes: na dimensao exégena,
encontramos tendéncias que
derivam de mudancas nos
habitos de consumo, e na
dimensao endégena, outras

que derivam da transformacdo
tecnoldgica das ferramentas e
processos de trabalho dos Chief
Marketing Officers (CMOs). Mas,
independentemente de serem
fatores exégenos ou endégenos,
todos eles compartilham o
impacto que a tecnologia
(especialmente a Inteligéncia
Artificial) tem como motor.

Em tempos de grande incerteza
e perspectivas macroecondémicas
adversas, as empresas tendem
a reduzir seus investimentos
em marketing e comunica¢do
(embora os dados mostrem
gue quem persevera em seu
compromisso com o mercado
tem mais chances de alcancgar

0 sucesso, medido em termos
de crescimento). Paralelamente,
vivemos uma explosao no

consumo de inteligéncia artificial
onde a irrupgao de modelos
generativos e especialmente
ChatGPT, que foi a tecnologia
gue demorou menos tempo para
atingir a cifra de 1 milhao de
usuarios em 5 dias, superando os
2,5 meses que que o Instagram
levou para chegar ao mesmo
patamar. E por isso que, neste
contexto, parece especialmente
fundamental analisar essa
mistura entre o desenvolvimento
exponencial destas tecnologias

e a sua popularizacdo com as
tensdes inerentes a relagao
entre consumidores e marcas
determinam os fatores que
devem ser levados em conta pelas
empresas que querem continuar
relevantes.

Esse contexto se traduz, por um
lado, em tendéncias relacionadas
a Inteligéncia Artificial (IA),
orquestracdo Customer
Experience (CX) zero party data,
personalizagdo e aplicacdo a
jornadas, modelos de atribuicdo
ou analise de dados em todas as
instancias da estratégia. Por outro
lado, existem aquelas tendéncias
mais ligadas a mudancas nos
habitos de consumo, relacionadas
ao controle de gastos ou
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ao consumo de contetddo
monetizado. Ao mesmo tempo,
queriamos explorar algumas

das palavras-chave, como
metaverso, super apps, economia
comportamental ou comércio
descentralizado, com o objetivo
de entender onde estamos e
como eles podem impactar nossa
empresa, nossos clientes e Nosso
trabalho diario.

Para preparar este trabalho,
partimos de 23 tendéncias,
sobre as quais uma equipe
multidisciplinar de 10 especialistas
seniores nas areas de Deep
Digital Business e Consumer
Engagement da LLYC selecionou
as 10 mais relevantes com base
em 4 critérios. Estes foram:
impacto no negdcio, impacto no
papel do CMO, sua capacidade
de diferenciacdo e seu grau de
novidade como tendéncia.
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METODOLOGIA

Em primeiro lugar, com base em
nossa metodologia de antecipacdo
de tendéncias, Trend Spotting,
realizamos a identificacdo
preliminar de 23 macrotendéncias
que, de acordo com varias fontes,
foram consideradas como as
principais de 2023.

A partir dessa identificacdo
primaria, selecionamos as 10
que tiveram a avaliacdo mais

alta feita por 10 especialistas
multidisciplinares da LLYC, com
base em critérios de impacto,
novidade e diferenciacdo de cada
tendéncia.

Por fim, guiados pela importancia
de desenvolver estratégias

cada vez mais centradas nas
pessoas, baseadas na adogao de
ferramentas e técnicas de captura
e andlise de dados para ter insights
cada vez mais precisos, buscamos
entender, dentro das 10 tendéncias
selecionadas, quais causam maior
ativacao (volume de busca) por
marcas e pessoas.

Dessa forma, foi possivel identificar
aquelas que atingiram uma massa

critica suficiente de relevancia em
um tempo determinado.

* Nivel de aceleracao das
tendéncias - Quanto elas
estao crescendo?

Da mesma forma, buscamos
identificar se essas estavam em um
bom momentum de aceleragao ou
dindmica de crescimento.

Para determina-lo, ndo apenas
identificamos o crescimento em si,
mas também analisamos o tipo de
curva presente (exponencial, linear,
logaritmica) em cada tendéncia
para qualificar seu status.

* Nivel de diferenciacao das
tendéncias - Qual capacidade
elas tém de gerar uma
vantagem competitiva
sustentavel?

Além disso, procurou-se calcular
o nivel de diferenciacdo de cada
uma das tendéncias, a fim de
estabelecer sua capacidade de
gerar uma vantagem competitiva
sustentavel.

Adicionalmente, complementamos
a pesquisa com ChatGPT, fazendo
as seguintes abordagens:
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+ Classifigue de 1 a 10 (sendo 1
baixa ado¢do e 10 alta adocdo),
a adogdo dessas tendéncias
nas 1.000 maiores empresas
do mundo (inclui as fontes de
informacao utilizadas para a
EREINN

+ Das tendéncias acima,
quais tém um impacto mais
diferenciador? Em outras
palavras, quais tém capacidade
de gerar uma vantagem
competitiva sustentavel
sobre as demais empresas?
Classifique-as de 1 a 100.

A propésito, deve-se notar que o
préprio ChatGPT' nos adverte que
a avaliacdo que ele faz é baseada
em sua propria interpretacao,
que pode ser subjetiva e variar de
acordo com cada pessoa.

1Pesquisas entre 1° de janeiro de 2022 e 29
de dezembro de 2022. Fontes: Googletrends,
ChatGPT.
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LLYC TREND SPOTTING INDEX:
PRIORIZAGAO DE TENDENCIAS COM BASE EM SEU VOLUME, ACELERAGAO E

NiVEL DE DIFERENCIAGCAO
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O LLYC Trend Spotting Index nos ajudou a ordenar as 10 tendéncias que acreditamos serem as mais
relevantes para 2023 e que representam uma grande oportunidade para as marcas encontrarem em cada
uma delas um potencial de diferenciagdo com seus consumidores. Este indice combina os parametros de
volume, aceleracdo e diferenciagdo em um Unico KPI.

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

A REVOLUCAO DO CONTEUDO: IA
GENERATIVA

LLYC TREND SPOTTING INDEX: 73%

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

e TENDENCIA 2. ~
BEHAVIORAL ECONOMICS INTENGCAO
VS. COMPORTAMENTO?

LLYC TREND SPOTTING INDEX: 70%

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

e TENDENCIA 3.

A LUTA PELA MONETIZAGAO DOS
CONTEUDOS

LLYC TREND SPOTTING INDEX: 70%

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

IA Generativa

Atribuicdo nas
decisdes de
X compra

4 ® ¢
D-Commerce 6
Super Apps
TENDENCIA 4.

CADA CENTAVO CONTA? ATRIBUICAO
NAS DECISOES DE COMPRA

LLYC TREND SPOTTING INDEX: 67%
Aceleracdo: 4,3%

Diferenciacdo: 60%

Volume (pesquisas): 4 pontos

e TENDENCIA 5.
CX A PARTIR DE ZERO PARTY DATA E
PERSONALIZACAO

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

Diferenciacdo: 50%

Volume (pesquisas): 304 pontos

s TENDENCIA 6.
PREGOS ALTOS, DESPESAS BAIXAS

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

Diferenciacdo: 70%

Volume (pesquisas): 9 pontos

e TENDENCIA 7.
ADEUS BIG DATA, OLA HUGE DATA

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

Diferenciacdo: 90%

Volume (pesquisas): 2 pontos

Precos altos,
despesas baixas

Monetizagao

3 * dos contetidos
. 10 12
Behavioral
Economics
TENDENCIA 8.

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

Diferenciagdo: 50%

Volume (pesquisas): 25 pontos

e TENDENCIA 9.
O METAVERSO QUE NAO CHEGA

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

Diferenciacdo: 30%

Volume (pesquisas): 866 pontos

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

LLYC TREND SPOTTING INDEX: 23%

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

Ja em 1950, Alan Turing,
matematico e precursor dos
computadores modernos, propds
uma abordagem: "As maquinas
podem pensar?". Essa questdo
emoldurou o debate sobre
Inteligéncia Artificial por décadas.

Um debate que distingue hoje
entre os cientistas a favor de

"A Ciéncia da IA", centrado em
como gerar uma Inteligéncia com
capacidade ndo s6 de comunicar,
mas de compreender e raciocinar
virtualmente em niveis préximos
aos humanos (Inteligéncia
Artificial Geral - IAG); versus os
defensores da “tecnologia de
IA”, a chamada IA Industrial, que
esta gerando mais expectativas
e sex appeal pois se concentra
nas aplicacdes praticas dessas
tecnologias com resultados de
curto e médio prazos.

Assim, a |A Industrial
convulsionou, quase semana a
semana, o panorama tecnolégico
do ultimo ano. A ponto de
estarmos familiarizados com

palavras como

Dall-E (v2),

Stable diffusion

2.0 ou Midjourney,

para criacao de

imagens ou ChatGPT,

o chat mais poderoso

jé gerado. Todas elas,
ferramentas de geracdo de
conteudo por IA.

Segundo o até 2025, a

IA generativa sera responsavel
por 10 % de todos os dados
produzidos no mundo. E embora
estejam em seus estagios
iniciais de desenvolvimento,
eles tém o potencial de
revolucionar a forma como o
conteudo é criado e distribuido.

Como? Através da criacao
original de texto, imagens, voz
ou musica, com IA por meio
de uma simples descricdo de
texto (prompt), que gera novos
conteudos baseados em
aprendizagem automatica
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Imagem gerada pela IA


https://www.technova-cpi.org/images/Documenti-pdf/Top%20Strategic%20Technology%20Trends%20for%202022_Gartner_31gen2022.pdf
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profunda (deep learning) que
utiliza algoritmos e técnicas de
processamento de linguagem
natural para criar contetidos
coerentes alimentados

com milhdes de dados e
parametros de aprendizado de
maquina predefinido.

Assim podemos criar imagens,
musica, voz ou textos originais,
em um determinado tom

e estilo, desde histoérias a
entretenimento. Gerar roteiros,
relatérios ou apresentacdes,
evitando a sindrome da folha em
branco. Traduzi-los para varios
idiomas e colocar legendas.
Criar anuncios personalizados

e multiplica-los para realizar
testes A/B. Gerar conversas
semelhantes as humanas. Ou
criar designs generativos para o
desenvolvimento de protoétipos e
produtos que aumentam nossa

Grafico 2. Generative Al

Relevancia

competitividade no mercado.

Com IA generativa, empresas
e profissionais podem
automatizar tarefas e entrar
nos processos criativos,
gerando desenvolvimentos
e conteudos originais
personalizados para suas
marcas, com rapidez e
credibilidade. Com economia
consideravel de tempo e
dinheiro.

E ainda mais, ao combinar IA
generativa, passaremos do
produto ao servico alcancando
um efeito multiplicador.
Desta forma, se combinarmos
0 ChatGPT com um chatbot,
conseguiremos automatizar
tarefas de negécio, como

a gestdo de respostas de
atendimento ao cliente, com
um modelo de conversacdo de

Semanas do ano
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perguntas e respostas, interacao
e nivel de aprendizagem mais
profundo e natural que torna
mais dificil discernir se a
conversa é humana ou artificial.

Até agora, o Chat GPT ndo
possui conexdo com a Internet,
mecanismos de pesquisa ou
assistentes de voz (como Alexa,
Siri etc.), mas a Microsoft
planeja inclui-lo em seu
mecanismo de busca, o Bing, a
partir de margo para concorrer
com o Google. Por sua vez,
Sundar Pichai, CEO do Google,
vé 0 GPT Chat como um "cédigo
vermelho" para o seu negécio de
busca que deve se reinventar ou
sera substituido.

Isso modificara os habitos

de uso em termos de como
vamos consumir informacgodes
na Internet no futuro,


https://www.campusmvp.es/recursos/post/ejemplo-de-uso-de-la-ia-en-la-industria-4-0-diseno-generativo.aspx
https://www.bolsamania.com/noticias/empresas/microsoft-estudia-invertir-10000-millones-openai-creadora-bot-chatgpt--11921318.html
https://www.nytimes.com/2022/12/21/technology/ai-chatgpt-google-search.html
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como faremos pesquisas de
conteutdo, analises de produtos/
servigos ou posicionamento

em mecanismos de busca

que tém liderado o mercado de
publicidade online, tanto para

0 Google quanto para o Meta,
principalmente.

Consequentemente, nosso

mix de marketing tera que se
adaptar com mais jogadores e
novas formas de uso em campo.

Por outro lado, ferramentas

de edi¢do como Photoshop

ou Wordpress comecam a
integrar tecnologias de imagem,
como Midjourney; ou texto,
usando GPT-3. E bancos de
imagens, como Gettyimages ou
Shutterstock, incorporam a venda
de arte generativa (limitada pelo
debate sobre direitos autorais)
para oferecer novos recursos,
produtos ou servicos.

Assim, o conteudo é e sera
cada vez mais democratico e
descentralizado das marcas. A
IA generativa concede autonomia
ao consumidor para gerar
conteldo exclusivo e préprio
(UGC - User generated Content) que
pode tokenizar (através de NFT

e blockchain) e até comercializar
para obter receita. Passando

de usuario a proprietario de
contetido.

O que nos trard novos
modelos de negécios,
formas de comunicacao

e relacionamento com os
usuarios, criando comunidades,
oferecendo formatos de
cocriacdo e contribuicdo
com seus consumidores e
compartilhando o "porqué
nao?", incluindo seus
beneficios.

E verdade que hoje existem
limitacdes. Algumas tecnologias
sdo treinadas com um conjunto de
dados de conhecimento limitado
(o Chat GPT incorpora dados

até 2021), portanto, algumas

de suas respostas podem ser
imprecisas, inconsistentes e até
mesmo inventadas. E corremos
o risco de consumir contetido
falso ou alimentar novas
geracdes de desinformacgdo ao
treinar sistemas com informac&es
desatualizadas.

Como o HAL 9000 na Odisseia no
Espaco de 2001, a IA tem um lado
perigoso se receber muito poder.
E precisaremos de sistemas
hibridos com um lado humano
supervisionando para tornar os
sistemas de IA mais robustos.
Assim, além de nos substituir,

a IA nos complementa e nos da
uma capacidade generativa que
nos convida a inovar, testar e
aprender para nos conectarmos
com nossos stakeholders e
influenciar no momento da
verdade. Entdo...experimente e
vejal

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

— Diferenciacdo: 70%
Volume (pesquisas): 11 pontos
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“Precisaremos
de sistemas
hibridos

com um lado
humano
supervisionando
para tornar os
sistemas de IA
mais robustos”
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BEHAVIORAL
ECONOMICS.
INTENGCAO VS.
COMPORTA-
MENTO?

PODEMOS ENTENDER E
EXPLICAR OS PROCESSOS
DE TOMADA DE DECISAO
DAS PESSOAS: CLIENTES,
CONSUMIDORES, USUARIOS,
CIDADAOS, FUNCIONARIOS,
FORNECEDORES,

ACIONISTAS...?

Tentar entender e explicar os
mecanismos cerebrais para a
tomada de decisdao remonta a

um longo caminho. De Platao e
Descartes, com sua defesa da
"racionalidade" humana, Aristoteles
e Spinoza, com uma visao mais
integrada. A vontade de entender
o mundo e as pessoas continua
sendo uma tendéncia e um dos
maiores desafios, como aponta J.A.
Marina: "o cérebro humano é um
grande continente com a maior
complexidade do universo".

TENDENCIA

n

" HORA DA IA

INSUMO 2023
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Deixe-me simplificar a evolucdo
do cérebro humano para construir
as teses sobre seu funcionamento.
O primeiro, o reptiliano cuja
funcdo é a sobrevivéncia,
desenvolveu posteriormente o
cérebro limbico ou emocional (o
dos mamiferos) e posteriormente
o cérebro humano ou racional.
Como qualquer organismo, o
cérebro é programado para
otimizar o consumo de energia.
Em qualquer processo de

tomada de decisao, o cérebro
rapido (sistema 1) é ativado mais
rapidamente do que o lento (o
racional), como Kahneman (Nobel
de Economia 2002) defende em
"Thinking fast and slow".

Na teoria das perspectivas,
Kahneman e Tversky desafiam a
teoria da racionalidade econémica
e defendem que em ambientes
incertos o ser humano toma
atalhos (heuristicas) para
responder rapidamente. Os
atalhos cognitivos as vezes nos
levam a tomar decis6es com
base em vieses que desafiam a
racionalidade.

COMO ISSO AFETA O
CONSUMIDOR?

A crenca de que clientes e
empresas maximizam os
beneficios em qualquer
circunstancia é abalada

porque o horizonte temporal

e 0 enquadramento distorcem
nossas decisdes. Sem emocao
ndo ha meméria e a memoéria

€ o0 que move a acao, defende
Antonio Damasio. A obsessdo
por criar experiéncias memoraveis
(positivas) a serem lembradas
("lembrar" em latim "recordari", re
(novamente) e cordis (coracdo) -
passar novamente pelo cora¢do)
é a chave para ser escolhido entre
uma oferta ilimitada de produtos

e servicos de uma infinidade
de marcas que precisam ser
diferenciadas.

POR QUE E DE INTERESSE
DO CMO?

Explorar esse assunto melhora

a eficacia das atividades
comerciais e nos ajuda a
entender as decisBes que
tomamos todos os dias... porque
pagamos academia todos os
anos e depois ndo vamos, por
que preferimos ndo perder a
ganhar. Somos irracionais, mas
previsivelmente irracionais,
como explica Dan Ariely.
Compreender e ativar esses
padrdes é essencial para reduzir
alacuna entre intencédo e
comportamento.

Obter insights profundos dos
clientes, entender o que eles
dizem, fazem, pensam e sentem
requer um método. Medi¢des
psicométricas, neurométricas

ou biométricas com diferentes
graus de desenvolvimento e
eficacia para poder ativa-

las ao longo das principais
jornadas (experiéncias) do
ciclo de vida do cliente para
melhorar o relacionamento e
projetar produtos e servicos
com base nas necessidades
reais. Um bom diagnéstico com
excelente execucao é o que faz
a diferenca.

As empresas que utilizam essas
praticas de forma estruturada
obtém maiores conversdes no
funil de vendas, menores taxas
de abandono de carrinho de
compras, melhorias de eficiéncia,
maiores resgates de campanhas
e melhores taxas de fidelizagao
de clientes. A minha visao é que
a criagdo de areas especializadas
nestas areas para aplicar de
forma profissional, rigorosa,
ética e eficaz em toda a cadeia
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de valor leva a melhoria dos
resultados empresariais ou
ao impacto das campanhas
institucionais.

“Criar
experiéncias
memoraveis
(positivas) é

a chave para
ser escolhido
entre uma
oferta ilimitada
de produtos

e servicos de
uma infinidade
de marcas que
precisam ser
diferenciadas”

¢COMO AFECTA AL NEGOCIO?

Na esfera politica, Thaler
(Prémio Nobel de Economia
2017) e Sunstein popularizaram
"o empurrao” e a corrente do
paternalismo libertario, para
promover as medidas que os
governantes consideram "boas
para o cidadao". Em diferentes
areas de negocios, desde
técnicas de precificacao,
apresentacao de opc¢des, design
da experiéncia de compra
online, comunicacdo, até o
gerenciamento de motivacdes e
incentivos aos funcionérios.

Como exibir e definir precos?
Quantas op¢des apresentar?
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Como criar os argumentos? Como
criar um processo de integragao
para que o resgate seja maior?
Como se comunicar com seu
cliente? A partir de qual valor ndo
cobrar os custos de envio? Como
criar a experiéncia omnicanal
para reduzir o atrito? Como usar
as normas sociais? Estas sdo
algumas das muitas questdes que
com esta disciplina podem ser
otimizadas para vender mais e
melhor.

Alguns dos exemplos mais
comuns e conhecidos: Efeito
Barnum quando a Coca-Cola

ou a Nutella personalizam as
embalagens com os nomes.
Efeito de inércia quando o opt-
out é necessario em opgdes
padrdo amplamente utilizadas
em negdcios de assinatura ou
por institui¢des (a Suécia tem
taxas de doagdo de 6rgdos mais
altas devido ao uso de viés de
inércia). O efeito magico do gratis

Grafico 3. Behavioral economics

Relevancia

(aversdo a perda). Os precos-isca
na Amazon ou o efeito ancora na
Starbucks para se diferenciar de
seus concorrentes. A conhecida
"mosca" nos mictérios de
Amsterda para reduzir os custos
de limpeza em mais de 50%...

As estratégias de marketing
das empresas as usam, os
politicos as impulsionam.

Bem administrado, o retorno
econdmico é enorme. No
entanto, é surpreendente o
desequilibrio entre os grandes
investimentos em analise de
dados, algoritmos e modelos
matematicos em comparagao
com o foco rigoroso nos
aspectos praticos da gestao
emocional e das ciéncias
comportamentais.

Avida é uma batalha competitiva.

As espécies que melhor se
adaptam ao seu ambiente

Semanas do ano
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sobrevivem e continuam
existindo, assim como empresas
e organizacdes que conseguem se
adaptar para serem “escolhidas”
por seus clientes, consumidores,
pacientes, cidadaos, usuarios,
acionistas, sobreviverdo cada vez
menos anos... Sao as pessoas
que decidem quem sobrevive,
lidera ou desaparece.

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

— Diferenciacao: 80%

Volume (pesquisas): 27 pontos
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A LUTA PELA

MONETIZACAO
DO CONTEUDO

conteldo gerarah uma simbiose
inevitavel ngs Ultimos anos,
gracas agual ambas as partes

se bepreficiaram. O aumento
doxolume de investimento em
blicidade digital tem feito com
que essa relacdo se desestabilize
a ponto de tornar necessario
repensar a monetizacao e o
proprio modelo de negécio das
redes sociais.

De acordo com um estudo
realizado pela Adobe em 2022, o
ndmero de usuarios que geram
e compartilham contelddo em

plataformas digitais cresceu em

165 milhdes de pessoas nos
ultimos dois anos até atingir’a
cifra de 303 milhdes de criadores,
destacando-se paises como Brasil
ou Espanha aue contribuem com
106 e 17 milhdes de geradores
de conteldo, respectivamente. E
importante destacar a evolugao
das redes: de acordo com uma
andlise da Insider Intelligence,
quase 70 % dos usuarios de
internet da Geragao Z usarao o
TikTok até 2023. Esse volume e
seu rapido crescimento destacam
a necessidade de reescrever

as regras, pois, embora as redes
sociais sejam sua principal fonte
de disseminacao, nao podem ser
elas as que levam a maior fatia do
bolo da chamada Economia dos
criadores (Creator Economy).

onomia dos criadores é
Dmo a infraestrutura
social que permite
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o trabalho desses geradores

de conteddo. Compreende

0 ecossistema tecnolégico e
econdmico no qual os criadores
realizam seu trabalho, atraem seu
publico e divulgam seu conteudo.

Sdo parte essencial as plataformas

digitais (Facebook, YouTube,
Twitch, Instagram, TikTok, Twitter,
LinkedIn, Substack, Discord e
Patreon), as ferramentas digitais
que os criadores usam, as
startups e a infraestrutura rh‘a{s
ampla de individuos e empresas.
que apoiam os esfor¢os dos
criadores para realizar seu
trabalho e gerar renda.

Até agora, as fontes de receita
para ambas as partes vinham
da publicidade gerada nas
plataformas, acordos com
marcas e patrocinios e,

em menor escala, modelos
de assinatura e doagdes

S

124


https://s23.q4cdn.com/979560357/files/Adobe-%27Future-of-Creativity%27-Study_Creators-in-the-Creator-Economy.pdf
https://www.insiderintelligence.com/content/social-media-trends-watch-2023?_ga=2.181299367.1802769049.1672150609-1729599832.1636624742
https://about.fb.com/news/2022/11/exploring-the-potential-of-the-creator-economy/
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grandes plataformas pareciam
relativamente confortaveis

com este modelo, mas nao

os criadores de contetido que
sentem que sdo eles que colocam
sua criatividade e seu trabalho
para que outros obtenham a
maior parte dos beneficios, apesar
de gerar milhdes de visualiza¢des
e visitas.

Os criadores estdo cada vez
mais preocupados com sua
autonomia em relagdo as
plataformas tecnolégicas
sabendo que qualquer mudanca
em seus algoritmos pode
penalizar o alcance orgéanico de
seu conteudo e, portanto, de
sua receita. Esta é a principal
razdo pela qual cada vez mais
pessoas estao optando por
modelos de assinatura direta,
sem intermediarios. WhatsApp,
Telegram e, cada vez mais,
Discord stornam-se canais de
transmissdo direta para seus
conteudos "premium" que
monetizam gracas a plataformas
como Patreon ou Ko-fi. No
entanto, também estdo cientes de
que ndo tém a possibilidade de

Grafico 4. Content Monetization

Relevancia

capturar as audiéncias massivas
que as grandes plataformas
podem oferecer.

As préprias plataformas
duvidam de seu proéprio

modelo de negbcios, como
vimos recentemente com o
tsunami causado por Elon Musk
com a compra do Twittere a
reformulacdo do modelo de
negécios da rede que pende
para um modelo de assinatura
que tenta fugir do totalmente
gratuito a que a maioria dos
usuarios esta acostumada. Outras
como Meta, Youtube, Twitch o
TikTok buscam novas férmulas
para que os criadores possam
monetizar seus contetidos com
pagamentos diretos, assinaturas
de conteudo premium, formulas
de crowdfunding ou remuneracao
das proprias plataformas com
contratos exclusivos para
streamers com mais seguidores.

Ja séo 4,7 bilhoes de usuarios
ativos de redes sociais no
mundo, o que representa 59 %
da populagdo mundial, portanto o
volume do mercado é gigantesco.
O grande desafio é saber

Semanas do ano
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quantos deles estdo dispostos
a pagar por conteudos que
antes recebiam gratuitamente
e alcancar um modelo de negécio
que atenda as necessidades

de todos os participantes do
ecossistema de conteldo.

Tanto criadores quanto
plataformas precisam uns dos
outros para que esse modelo
seja sustentavel e agregue valor
aos consumidores de contetdo e
marcas que investem nesse fragil
ecossistema cujo equilibrio
ainda nao foi estabelecido.

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

— Diferenciacdo: 90%

Volume (pesquisas): 4 pontos


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

NAS DECISOES
DE COMPRA

Embora falar de tendéncias
signifique colocar-se mais no
presente (e no futuro) do que

no passado, nunca devemos
esquecer que o marketing é

uma disciplina secular, praticada
desde o século XIX; guando

a humanidade comecolr a se
desenvolver economicamente e as
empresas comecaram a inventar
e a descobrir maneiras de vender
seus produtos.

Ja em 1874, John Wanamaker,
presidente de uma empresa
americana, publicou o primeiro
anuncio protegido por direitos
autorais e comecou a se
perguntar se seu investimento
em publicidade surtiria o efeito
que procurava. Muito popular
no mundo do marketing com

HORA DA IA
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sua frase épica: "metade
do dinheiro que gasto em
publicidade é desperdicado, o
problema é que nao sei qual
metade”, John lancou um
desafio que, hoje, 150 anos
depois, nao podemos garantir
ter resolvido.

-
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E isso ocorre porque hoje a
maioria das empresas ainda nao
consegue determinar o quanto o
marketing influencia as decisdes
de compra dos consumidores.
Muitos focam em monitorar as
interacOes de suas campanhas,
nas métricas, ao invés de saber a
fundo quais sdo as alavancas que
realmente impactam a tomada de
decisdo de seus clientes.

De acordo com um estudo
recente realizado pela LLYC e
pelo ROI Marketing Institute,
70% das empresas na América
Latina e 50% na Ibéria ndo
utilizam modelos de atribuicdo
para monitorar suas campanhas
de marketing e comunicacao. E
nem é preciso dizer que a falta de
modelos robustos de atribuicao
nas empresas torna impossivel
determinar quais fatores
realmente influenciam as decisdes
de compra.

Mas bem, do que estamos
falando quando falamos de

Grafico 5. Attribution Models

Relevancia

"modelos de atribuicdo"? Quais
sdo 0os mais usados? Como sdo
escolhidos?

Os modelos de atribuicdo

sdo criados para dar valor

aos diferentes fatores que
influenciam as decisdes de
compra, como preco, reputacdo,
recomendacgao, proximidade,
disponibilidade do produto

ou servico, reconhecimento

da marca, presenca nos meios
digitais, entre outros.

Para isso, é utilizada uma
investigacdo para determinar
a porcentagem de uma
decisdo de compra que pode
ser atribuida a cada fator.
Uma vez definidos os fatores

e seus respectivos percentuais
de influéncia, é necessario um
segundo isolamento: o niumero
de acBes de compra que foram
influenciadas por cada fator.

A rastreabilidade por meio da
tecnologia é fundamental, pois
ndo so6 torna os processos mais

Semanas do ano
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eficientes, como também os torna
mais robustos devido a maior
capacidade de coletar, analisar e
gerenciar dados de forma hiper
segmentada em nivel massivo.
Este segundo isolamento,
também considerado como
"modelo de contribuigao”,
refere-se a defini¢ao da
contribuicdo dos projetos de
comunicacado e marketing para
os resultados dos negécios. £ o
elo causal entre os indicadores
de desempenho habituais de
audiéncia, conversdo e volume
de impacto, por exemplo, e seu
efeito sobre o resultado.

Primeira interagdo, Ultimo clique,
ultimo clique indireto, atribuicdo
linear, reducgao de tempo,
posicao, deterioracdo de tempo,
etc. sdo os diferentes modelos
de atribuicdo usados nos ultimos
anos no mundo do marketing que
podem nos ajudar a responder,
por meio de ferramentas como

o Google Analytics, qual dos
canais de marketing usados para


https://ideas.llorenteycuenca.com/2022/10/deep-digital-journey-el-impacto-de-la-transformacion-digital-en-los-negocios/
https://ideas.llorenteycuenca.com/2022/10/deep-digital-journey-el-impacto-de-la-transformacion-digital-en-los-negocios/
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executar campanhas funcionou
melhor para atrair esse trafego.

No entanto, esses modelos
ainda ndo sao capazes de
responder a necessidade

de mensurar o real retorno
econdmico de cada interagao
ou fator na decisdo de compra.

Os modelos mais avancados
baseiam-se nas interacdes
entre os diferentes canais e
dispositivos e, principalmente,
na personalizacdo e nos

dados (outras tendéncias de
destaque neste relatério). Eles
sdo apoiados por algoritmos
matematicos que analisam
separadamente cada negdcio e
os dados existentes do cliente
para determinar qual dos
canais teve o maior impacto.
Desta forma, estuda a jornada
completa e 0 que mais importa
para noés: a conversao final.

No entanto, o importante na
hora de escolher os modelos
de atribuicdo certos para

cada campanha ou negécio é

o conhecimento. Conhecer os
diferentes pontos de contato
com o cliente (online e offline), a
sinergia entre todos os canais, 0s
diferentes dispositivos utilizados,
conhecer o objetivo da campanha
e conhecer o buyer persona.
Para dominar todas essas
informacdes (sem querer ser
redundante), dados e IA sdao a
chave.

“Hoje a maioria
das empresas
ainda nao
consegue
determinar

o quanto o
marketing
influencia as
decisOes de
compra dos
consumidores”

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

— Diferenciacdo: 60%

Volume (pesquisas): 4 pontos
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atender a essas expectativas?
Gracgas ao "zero party data".

Este tipo de dados préprios,
obtidos de forma voluntaria
e consciente pelo cliente,
permitirdo oferecer uma
personalizacdo verdadeiramente
significativa ao longo do
percurso do cliente. Nao se
baseia apenas na navegacao
do usuario, mas em suas
verdadeiras preferéncias e
opinides.

"Os consumidores exigem
mais privacidade, mas quando
conectados a uma marca, eles
estao dispostos a compartilhar
seus dados de forma proativa"

O First Party Data pode

nos fornecer, por meio da
tecnologia, dados derivados

do comportamento e habitos

do consumidor, e o Zero Party
Data indicara suas preferéncias
precisas. A combinacgao de First
Party Data e Zero Party Data
sera uma estratégia poderosa
que fornecera personalizacao
significativa, sem comprometer
a privacidade.

Grafico 6. Customer Experience (CX)

Relevancia

CUSTOMER JOURNEY
ORCHESTRATION

Assumindo as alavancas

essenciais para construir uma boa
experiéncia do cliente, projetar
uma Jornada do Cliente (C)),

com base nos dados que os
usuarios nos fornecem, sera o
que nos permitira passar de uma
experiéncia Ought para uma
experiéncia Wow.

Se conhecermos o nosso cliente

e identificarmos quais podem ser
0s momentos em que ele recorre

a marca, conseguiremos antecipar
sua necessidade de consumir nosso
produto ou servico, antes mesmo
que ele proéprio saiba que precisa.

O apelo é simples de entender: em
2023, os consumidores desejardo
que seus relacionamentos e
interagdes com as marcas sejam
memoraveis e experienciais.

Isso significa que as marcas que
desejam permanecer relevantes
devem criar pontos de contato
com seus clientes que criem
experiéncias inteligentes e
memoraveis. Isso exigira uma
estratégia de transformacao que
ofereca uma solucao holistica

Semanas do ano

HORA DA IA
TENDENCIAS DE MARKETING E CONSUMO 2023

e verdadeiramente integrada
para o gerenciamento adequado
da experiéncia omnicanal dos
clientes.

“Se a
experiéncia do
cliente (CX) é
fundamental,
personaliza-la é
O recurso mais
poderoso para
melhora-la”

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

Volume (pesquisas: 304 pontos
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PRECOS
ALTOS,
DESPESAS
BAIXAS

As previsdes ja feitas em 2022
sobre uma desaceleracdo
econdmica global parecem se
tornar realidade no inicio de
2023, o que revela a contracao de
gastos que ocorrerao em 2023,
representando um desafio ndo
menor para diferentes setores
em todo o mundo.

Segundo varios especialistas
globais, a dinamica econdmica
para este ano tera talvez o ritmo
de crescimento mais fraco em
quase trés décadas, comparavel
apenas a crise financeira de 2008
e ao efeito que a pandemia teve
nas economias mundiais. Os
paises emergentes enfrentardo
um cenario de desaceleragdo
em que investimentos fracos e
dividas passam a pesar muito
mais no cenario local.

Esse panorama comecou a

ser sentido pelas empresas
globalmente. Segundo uma
pesquisa recente realizada
pela empresa OhLa, na América
Latina, um dos territérios

mais afetados pela recessdo
econdmica, 56% dos executivos
entrevistados projetam que nos
proximos 6 meses a situacdo
econdmica de seu pais piorara.
Colémbia, Chile e Argentina sdo
0s paises em que os gestores sao
mais negativos em relacdo ao
desempenho de suas economias.


https://grupoohla.com/2023/01/06/74-de-los-ejecutivos-latinoamericanos-proyecta-alzas-de-precios-para-el-sector-consumo-y-retail-en-2023/
https://grupoohla.com/2023/01/06/74-de-los-ejecutivos-latinoamericanos-proyecta-alzas-de-precios-para-el-sector-consumo-y-retail-en-2023/
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Esse efeito, inclusive, ja impacta
a projecao de orcamentos e
investimentos de gastos por
parte dos anunciantes. De
acordo com Nielsen, a reducao
de 7% no segundo trimestre

do mercado publicitario nos
Estados Unidos indica a projecao
de cortes orcamentarios para
2023, em func¢do da dinamica
econdmica mundial.

Da mesma forma, os
consumidores estdo se
preparando para uma reducao
significativa nos gastos.

Na pesquisa que fizemos,
descobrimos que o percentual
de aceleracdo dessa tendéncia

é de 4,1%, bem acima dos
demais e estabelecendo o nivel
de interesse crescente que a
conversa em ambientes digitais
tem para as pessoas. O que ndo
surpreende, com um ambiente
inflacionario tdo desafiador para
o final de 2022, as perspectivas
para a dindmica de consumo sao
cada vez mais conservadoras,
abrindo caminho para o retorno
dos cagadores de promogdes,

Grafico 7. Cost Control

Relevancia

a fim de mitigar o impacto na
economia doméstica.

Neste sentido, espera-se que

os esfor¢os das marcas se
apoiem na diferenciagdo tanto
no produto/servico como no
preco de forma a serem cada
vez mais competitivas face a um
consumidor mais cauteloso e
mais atento aos gastos minimos
nas suas casas.

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

— Diferenciacdo: 70%

Volume (pesquisas): 9 pontos

Semanas do ano
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‘“Espera-se que
os esforcos
das marcas se
baseiem na
diferenciacao
tanto no
produto/
servico como
no preco de
forma a serem
cada vez mais
competitivas
face a um
consumidor
mais cauteloso
e mais atento
aos gastos
minimos nas
suas casas”


https://www.google.com/url?q=https://www.nielsen.com/es/insights/2022/marketing-during-a-recession-finding-the-upside-of-an-economic-downturn/&sa=D&source=docs&ust=1674558773690486&usg=AOvVaw1pDLuQsIyrwt61WcGLzF2C
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is que o problema

’

obté-los, mas
E DATA os para melhorar
Nnossos /servicos e
experiéncias, colocando sempre o ,
lucdo e avancos de algumas cliente no centro do processo. /'
ologias como: loT (Internet )
Coisas), GIS (Sistema de in- Isso representa uma grande 4
rmacdo geografica), Internet 5G oportunidade para as empresas ¥ g
des moéveis de quinta geracao), utilizarem essas informacdes, E]
RP (Planejamento de recursos tanto internas (geradas a partir \
empresariais), Apps (Aplicativos de suas préprias transagdes) \

guanto externas (dados publicos
disponiveis) para poderem
desenvolver a melhor estratégia
de negdcios e comunicacgdo das

moveis), entre outros, tem nos
permitido gerar e armazenar
dados em todos os momentos
do nosso dia a dia, a partir do

momento em que registramos
uma solicitacdo, enviamos uma
mensagem, assistimos a um vi-

diversas areas de interesse das
empresas, ja que atualmente
apenas 20% das informacgdes

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

sao utilizadas para a

Gracas a essa transformacao,
estamos experimentando
um crescimento exponencial
de dados em todo o mundo,
conseguindo dobrar a informacao
que geramos a cada 3 anos.
Espera-se que até o ano de
2025, 163 Zettabytes sejam
gerados no mundo, saindo
assim da era do Big Data para
dar as boas-vindas a era do
Huge Data (dados enormes).




LLYC IDEAS

EXPLORAR. INSPIRAR.

Grafico 8. Huge Data

Relevancia

fontes confiaveis de informacdo,
teremos uma grande vantagem
competitiva no setor.

Do ponto de vista de um CMO, ter
uma visao completa do cliente
permite gerar a melhor estratégia
e campanha de marketing, sendo
capaz de microssegmentar os
consumidores com base em seus
pontos problematicos, interesses
e motiva¢gdes no momento certo
e através do canal certo, dando
um melhor enfoque a proposta
de valor da empresa para atrair
novos clientes e fidelizar os atuais
de forma organica.

Existem diferentes técnicas e
metodologias que atingem esse
objetivo, uma delas € consolidar
dados internos de nossos clientes
com dados externos de redes
sociais (e outras fontes) para

ter uma leitura Unica de nossos
clientes e setor para formular a
melhor estratégia: Onde jogar?
Como ganhar?

Estar um passo a frente é a
chave, por isso devemos ir

Semanas do ano

para a proxima etapa e ndo

ficar apenas com uma analise
forense do que aconteceu ou esta
acontecendo (Analise Tradicional),
mas encontrar padrdes de
comportamento que nos
ajudem a "prever" os proximos
passos e tendéncias de
consumo por mejo de tecnologias
como Inteligéncia Artificial (Analise
Avancada).

Devemos lembrar que os dados
sdo e serdo o principal ativo das
organizagdes como centro da
transformacdo digital, ndo os
percamos de vista e facamos
boas perguntas.

“Atualmente

apenas 20% das

informacoes
existentes sao
utilizadas para
a tomada de
decisao”
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—LLYC Trend Spotting Index: 55%
—Aceleracao: 1,1%
—Diferenciacdo: 90%

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

Elon Musk é um especialista em
gerar tendéncias ou, pelo menos,
dar o que falar. Por isso, quando
ha alguns meses afirmou que
quer converter o Twitter no que
é conhecido como o conceito

de Super app, todos os alertas
dos programadores e amantes
da tecnologia do mundo foram
ativados. “Buying Twitter is an
accelerant to creating X, the
everything app” (“Comprar o
Twitter é um acelerador para
criar o X, o app de tudo" em
portugués), disse o polémico
lider da rede social. E é que, sem
duvida, ha um futuro claro e ndo
podemos perdé-lo de vista neste
2023: a rota dos super apps

veio para ficar. Mas sera que
devemos todos tentar gerar um?
O que devemos aprender com
isso? Como incluj-los em nosso
plano estratégic‘o? Essas sao
apenas algumas perguntas que
nos colocamos para este ano.

Se vocé chegou aqui e talvez
tenha algumas duvidas sobre o
qgue é um super app, € valido.
Originalmente, o termo "Super
app" é atribuido a Mike Lazaridis,
fundador da Blackberry, que ja
em 2010 via 0s super apps como

um marketplace com diferentes

servicos combinando tecnologia
prépria com integragdes de
terceiros e considerou esse
modelo de plataforma como

a solucdo definitiva. Enquanto
isso, Gaston Gil, chefe de
desenvolvimento de negocios
da empresa de desenvolvimento
Accién Point, explica em
detalhes que "sdo aplicativos
moveis multifuncionais, ou seja,
cumprem muitas fung@es, e isso
traz varias vantagens para os
usuarios, como reduzir o tempo
para executar acdes com seu
dispositivo, menos nomes de
usuario e senhas, uma Unica
interface e ndo ha necessidade
de baixar varios aplicativos". Em
resumo: um mesmo aplicativo
para tudo. Algo parecido com
um shopping center onde vocé
vai e pode comprar de tudo,

a exemplo do WeChat, que
muitos consideram o super app
original. Por isso, o fundador
da Blackberry identificou 5
elementos estruturais neste
tipo de plataforma: devem

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

Esses produtos digitais
nasceram na Asia e no setor
de fintech na Africa, onde ja
foram uma porta de entrada
para a inclusdo financeira,
mas sé agora estdo crescendo
na Europa e na América. O
varejista americano Walmart,
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por exemplo, esta construindo
sua versao de um super
aplicativo agora mesmo. Mas

0 que os torna interessantes?

E, esses aplicativos nos
permitem acumular uma grande
quantidade de dados de clientes
e iSso, por sua vez, permite

gue as marcas antecipem suas
necessidades e orientem melhor
as propostas de produtos. “Por 23
exemplo, os bancos podem

criar propostas de valor focadas
nas necessidades atuais das
pessoas, que incluem diferentes
fungdes, como transferéncia de
dinheiro, concessdo de crédito,
assessoria financeira, pagamento
de servicos publicos e outras
obrigagdes, entre outras”, diz Gil.
E damos toda a razao a eles.

Isso significa, entdo, que

todo estrategista ou lider

de marketing deve almejar
isso? Nao necessariamente,
mas todos os especialistas

no assunto podem aprender
como os super aplicativos estdo
revolucionando o status quo
movel, definindo expectativas
mais altas para aplicativos
moveis e experiéncias em
geral. No fundo, o que nos
demonstra e mostra é que as
pessoas procuram conforto.
Esses softwares ocupam menos
espaco de armazenamento

no dispositivo do que varios
apps separados e os usuarios
ndo precisam alternar entre os
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essas expectativas?

Portanto, neste 2023, o que
vocé precisa fazer é analisar
melhor se a experiéncia com

o aplicativo que vocé gerencia
deve ser mais conveniente e,
por exemplo, deve levar vocé a
pensar e evitar a criagao de um
aplicativo de propésito Gnico em
gue as pessoas iniciam a sessao
uma vez e depois excluem.

Em vez disso, especialistas do
Google e de outras entidades de
tecnologia recomendam criar um
aplicativo holistico e focado no
cliente que consolide recursos

e force os usuarios a integra-lo
em suas vidas diarias. Pensar de
acordo com o cliente deve ser
Nosso mantra e pensar que o0s
super apps estdo cada vez mais
dinamicos nos ajudara a pensar
para que nossas solucdes sejam
muito mais praticas e inclusivas.
Entdo, nés correspondemos a

—LLYC Trend Spotting Index: 50%
—Aceleracdo: -1,3%

— Diferenciacdo: 50%

Volume (pesquisas): 25 pontos

Grafico 9. Super Apps

Relevancia

Semanas do ano

HORA DA IA
TENDENCIAS DE MARKETING E CONSUMO 2023

“As Super Apps
nos permitem
acumular

uma grande
quantidade

de dados de
clientes e isso,
por sua vez,
permite que

as marcas
antecipem suas
necessidades

e orientem
melhor as
propostas de
produtos”
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O METAVERSO
QUE NAO
CHEGA

O termo metaverso decolou

com tanta forca nos ultimos

dois anos que ndo é a toa que
quase foi eleito como "palavra

do ano de 2022" pela Oxford
Languages (ficou em segundo
lugar, atras apenas de "goblin
mode"). No entanto, sua alta
presenga em nossas conversas
ainda ndo se equipara a presenca
do metaverso em nossas vidas:
ficamos "empanturrados" muito
rapidamente com o conceito, mas
nos deparamos com a realidade
das dificuldades envolvidas

em sua construgao e que nos
fazem ter um longo caminho

a percorrer para sua plena
implementacdo.

A proposta falhou? Realmente
ndo deveriamos dizer isso, pois

a promessa do metaverso

de ser a préxima grande
revolucdo da internet ainda

é totalmente valida. Quando
Zuckerberg anunciou seus planos
com a META, ele previu que no
futuro ndo vamos navegar na
internet, mas poderemos viver
imersivamente dentro dela, mas
ele ja colocou esse “futuro” em um
periodo de 5a 10 anos.

A maior parte da internet hoje
ndo é em tempo real, enquanto
0 metaverso serd, além de
interativo, social, 3D e persistente
(ou seja, os objetos ficardo

no mesmo lugar no espago
virtual, o que ndo acontece
atualmente), e tudo isso requer o
desenvolvimento de tecnologias
como Realidade Virtual,
Realidade Aumentada,

5G, blockchain ou IA, todas elas
em diferentes fases de progresso
(estima-se que a definicdo de VR
ndo se tornara indistinguivel da
realidade até o final da década,
por exemplo).

DEVE INTERESSAR AOS CMOS
MESMO QUE AINDA ESTEJA
EM UM ESTAGIO INICIAL?

Apesar de todos esses desafios,
as grandes marcas continuam
tremendamente interessadas no
metaverso e ele continua sendo
um item importante na agenda
de muitos CMOs, CIOs e CTOs,
conforme evidenciado por um
estudo recente da PwC sobre

a importancia do metaverso

para os negocios. Segundo a
McKinsey, no ano passado ja
foram investidos 120 bilhdes de
ddlares na colocacao de pilares,
conectividade e infraestrutura
para o metaverso, enquanto

a cada dia comeca a ser mais
frequente ver como grandes
empresas investem em cargos

de gestdo como “Chief Metaverse
Officer.

Embora atualmente ndo
possamos falar de um Unico
metaverso, temos varios
mundos virtuais nos quais
muitas marcas de diferentes
setores ja estdo se conectando
com seus consumidores, desde

25
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Fornite, Decentraland, Roblox ou
Sandbox. E hora de experimentar
e encontrar novas maneiras de
usar ambientes virtuais 3D, pois
todo o metaverso continua a se
desenvolver ao longo dos anos.
Nao é apenas a abordagem
tatica de uma acgao especifica
que agora pode ser desenvolvida
em um mundo virtual, mas os
aprendizados que isso pode
implicar para elaborar uma
estratégia de marketing que
nos permita explorar todo o
potencial do metaverso assim
que ele funcionar "em plena
capacidade".

Lembre-se também de que
mudancgas de plataforma dessa
magnitude sdo imprevisiveis

e a inovagao é recursiva e
exponencial: é criada uma
tecnologia brilhante que
inspira mais inovacdo, levando
a novos comportamentos e
desbloqueando novos casos
de uso. Vimos isso em 2022
com a Inteligéncia Artificial e o
Processamento de Linguagem
Natural, onde experimentamos
avancos em uma velocidade

Grafico 10. Metaverse

Relevancia

que os grandes especialistas
ndo poderiam prever e também
atingindo o publico em geral.

O mesmo pode acontecer com

0 metaverso (onde a IA também
tera um papel relevante), por

isso vale a pena estar preparado.
Se é um lugar onde as pessoas
(consumidores) passardo cada vez
mais tempo, é essencial que as
marcas entendam como devem se
envolver, se conectar e expandir
seus negocios nele. Depois

do ultimo ano, alguns podem
pensar que o metaverso ndo esta
chegando... mas ele vira!

—LLYC Trend Spotting Index: 47%
—Acelera¢do: -12,5%

— Diferenciacdo: 30%

Volume (pesquisas): 866 pontos

Semanas do ano
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“A promessa do
metaverso de
ser a proxima
grande
revolucao da
internet ainda
é totalmente
valida”
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D-COMMERCE:
DESCENTRALI-
ZADO,

DIRETOE
DEMOCRATICO

A Covid nos fez evoluir mais
rapidamente em muitos aspectos
e especificamente para o comercio
eletronico tem sido:um 6timo
catalisador:Durante meses.
milhioes de pessoas no mundo ndo
puderam sair de casa para fazer
compras; mas gracas a internet
tivernos acesso a produtos gue
nao eram considerados essenciais.

Porisso, em:2020,90% da
populacao mundial admitiu ter
comprado algo na lnternet, o.que
significou 4,2 milhoes de délares
americanos; valor gue aumentou
nos anos sticessivos devido a uma
mudanca nos habitos de compra
que sem-duvida marcarao o futuro
do comeércioeletronico;

Se acrescentarmos a este
contexto:a evolucao da:Web 3.0
e da tecnologia blockchain que
espera gueuma rede totalmente
descentralizada seja gerada

na gual a necessidade de um
intermediario para qualquer
transacao sera eliminada, tudo
atraves de:criptomoedas ou NFETs.

HORA DA 1A
TENDENCIAS DE MARKETING E CONSUMO 2023

O QUE E COMERCIO
DESCENTRALIZADO?

E finalmente, reduzira
dependéncia dos grandes
marketplaces qgue até agora
© comercio eletronico lideravam o comeércio eletronico
descentralizado permite gue as global.

empresas vendam produtos

diretamente aos usuarios.

Issosignifica que nao € mais

necessario estar em um

marketplace; onde os vendedores

seguem-asregras da plataforma

para realizar transacoes:

QUE OPORTUNIDADES
ISSO APRESENTA PARA O
NEGOCIO?

A grande vantagem do comercio
descentralizado pata as empresas
sera que permitira um contato
direto e personalizado entre

o vendedor e 0 comprador,

além de Uma comunicacao e
atendimento fluidos gue os
grandes marketplaces atualmente
nao permitem.

“Se acrescentarmos
a este contexto a
evolucao da Web
3.0 e da tecnologia
blockchain que
espera que uma
rede totalmente
descentralizada seja
gerada na qual a
necessidade de um
intermediario para
qualquer transacao
sera eliminada,
tudo através de
criptomoedas ou
NFTs”
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QUAIS SAO AS VANTAGENS
PARA O USUARIO?

Sem duvida, na era em que a
seguranca é uma das grandes
preocupacdes dos usuarios, o
comércio descentralizado permite a
criagdo de relacionamentos diretos
em que os dados pertencem

as empresas e ndo a grandes
plataformas que posteriormente
sdo utilizadas para fins comerciais.

Grafico 11. Decentralized Commerce

Relevancia

A acessibilidade para qualquer
vendedor do comércio eletronico
sera um dos grandes desafios
deste ano, no qual veremos
como os principais marketplaces
perderdo gradativamente sua
hegemonia em direcdo a um
comércio eletronico mais
transparente, horizontal e
democratico baseado em
relagdes peer 2 peer.

Semanas do ano

HORA DA IA

TENDENCIAS DE MARKETING E CONSUMO 2023

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

— Diferenciacdo: 40%

Volume (pesquisas): 0 pontos
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AUTORES

5" €

David Gonzalez Natal

Sécio e Diretor Geral da Regido Norte da
América Latina na LLYC

dgonzalezn@llorenteycuenca.com

5" €

Imma Haro

Diretora Sénior de Deep Digital Business -
Barcelona

iharo@llorenteycuenca.com

5" €

Anahi Raimondi

Diretora de Operacdes de Deep Digital
Business

araimondi@llorenteycuenca.com

5" €

Jimena Villavicencio

Diretora de Consumer Engagement - Lima

jimena.villavicencio@llorenteycuenca.com

5" €

Ibo Sanz

Diretor Sénior Global de Estratégias Deep
Digital Business na LLYC

isanz@llorenteycuenca.com

Patricia Cavada

Diretora Sénior de Consumer Engagement
- Madri

pcavada@Ilorenteycuenca.com

lan Fonseca

Diretor de Deep Learning - Regido Andina

ifonseca@Illorenteucuenca.com

Carmen Lépez Suevos

Sénior Advisor de Customer Experience

carmen.lopezsuevos@advisors.llorenteycuenca.com
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Alejandro Dominguez

Diretor Sénior de Influéncia Digital - Europa

adominguez@llorenteycuenca.com

5" €

Alejandra Aljure

Diretora Sénior de Consumer Engagement
- Bogota

aaljure@llorenteycuenca.com

5" €

Luis Martin

Diretor de Influéncia Digital - Madri

Imartin@llorenteycuenca.com

Ana Alvarez

Especialista de Marketing da APACHE, parte
da LLYC

ana.alvarez@apachedigital.io


https://www.linkedin.com/in/davidgonzaleznatal/
http://
https://twitter.com/davidgnatal
https://www.linkedin.com/in/alejandrodominguezbescansa/
https://www.linkedin.com/in/nuriasimal/

http:////www.linkedin.com/in/patriciacavada/
http://
https://www.linkedin.com/in/ibosanz/
http://https://es.linkedin.com/in/ibosanz/de
https://twitter.com/ibosanz?lang=es
https://es.linkedin.com/in/immaharo
http://
https://twitter.com/immaharo
http:////www.linkedin.com/in/alejandra-aljure-torres-32278748/
http://https://www.linkedin.com/in/alejandra-aljure-torres-32278748/
https://twitter.com/aljuret?lang=es
https://www.linkedin.com/in/anah%C3%AD-raimondi-91850643/
https://twitter.com/aniraimondi
https://www.linkedin.com/in/jimena-villavicencio-farf%C3%A1n/
https://twitter.com/immaharo
https://www.linkedin.com/in/alvmartinana/
http://
https://www.linkedin.com/in/carmenlopez-suevos/?originalSubdomain=eshttp://
https://www.linkedin.com/in/nuriasimal/

https://www.linkedin.com/in/luismartinperez79/
https://twitter.com/luismartinperez
https://www.linkedin.com/in/ianfonseca/
http://

LLYC IDEAS

EXPLORAR. INSPIRAR.

Direcido

Corporativa

José Antonio Llorente
Sécio Fundador e Presidente
jallorente@llorenteycuenca.com

Europa

Luis Miguel Pefia
Sécio e CEO Europa
Impena@Ilorenteycuenca.com

Arturo Pinedo
Sécio e Chief Client Officer Europa

apinedo@llorenteycuenca.com

Rafa Antén

Chief Creative Officer Europa
Cofundador e Diretor Geral de
Criagdo da CHINA parte da LLYC

CHINA

parte de LLYC

rafa.anton@chinapartedellyc.com

Américas

Juan Carlos Gozzer
Sécio e CEO Américas
jcgozzer@llorenteycuenca.com

Javier Rosado

Sécio e Chief Client Officer da
Américas
jrosado@llorenteycuenca.com

Alejandro Romero
Sécio e CEO Américas
aromero@llorenteycuenca.com

Javier Marin
Diretor Sénior Healthcare Américas
jmarin@llorenteycuenca.com

José Beker
Chief Creative Officer Américas
Cofundador e CEO da BESO pela LLYC
B=Se

by LLYC
jose.beker@beso.agency

Antonieta Mendoza
de Lépez

Vice-presidenta da Advocacy LatAm
amendoza@llorenteycuenca.com

Deep Digital

Business

Adolfo Corujo
Sécio e Deep Digital Business CEO
acorujo@llorenteycuenca.com

Luisa Garcia
Socia e Chief Operating Officer Global
lgarcia@llorenteycuenca.com

Tiago Vidal

Sécio e Chief Talent y Technology
Officer Global
tvidal@llorenteycuenca.com

Madrid

Jorge Lopez Zafra
Sécio e Diretor Geral Madrid
jlopez@llorenteycuenca.com

Joan Navarro

Sécio e Vice-Presidente

de Assuntos Publicos
jnavarro@llorenteycuenca.com

Amalio Moratalla
Sécio e Diretor Sénior Esporte

e Estratégia de Negdcio
amoratalla@llorenteycuenca.com

Ivan Pino
Sécio e Diretor Sénior de Crise e
Riscos

ipino@llorenteycuenca.com

Estados Unidos

Juan Felipe Mufioz
CEO U.S,

fmunoz@llorenteycuenca.com

Dario Alvarez
Diretor Executivo da LLYC Miami
dalvarez@llorenteycuenca.com

Regido Norte

David Gonzélez Natal
Sécio e Diretor Geral Regido Norte
dgonzalezn@llorenteycuenca.com

Mauricio Carrandi
Diretor Geral LLYC Mexico
mcarrandi@Ilorenteycuenca.com

Jesus Moradillo

Diretor Geral da Deep Digital
Business Europa

CEO e fundador da Apache Digital

jesus.moradillo@llorenteycuenca.com

Federico Isuani
Diretor Geral Deep Digital Business
Regido Norte e USA
Cofundador e CEO da BESO by LLYC
|
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federico.isuani@beso.agency

Daniel Fernandez Trejo
Diretor Sénior Deep Digital Business
e CTO Global
dfernandez@Ilorenteycuenca.com
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Marta Guisasola
Sécia e Chief Financial Officer
mguisasola@llorenteycuenca.com

Albert Medran
Diretor Corporativo
amedran@llorenteycuenca.com

Marta Aguirrezabal
Sécia e Diretora Executiva

CHINA

parte de LLYC

marta.aguirrezabal@chinapartedellyc.com

Pedro Calderén
Sécio Fundador e Diretor Executivo
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Maria Cura
Socia e Diretora Geral
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Manuel Dominguez
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Iban Campo
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Gonzalo Carranza
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Diretora Sénior da érea Digital
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IDEAS é o Departamento de Lideranca através do
Conhecimento da LLYC.

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

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

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

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


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

