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LEADING BRANDS RADAR

Amazon investiu Comissao Europeia

16,9 MIL MILHOES gasta quase
de dolares em 400 MIL EUROS

publicidade em 2022. em projeto no Metaverso.

Fonte: Ad Age Fonte: Devex

48% DA GERACAO Z E MILLENNIALS

fazem compras online no TikTok a cada duas
a trés semanas.

Fonte: Global Web Index - “Connecting the Dots 2023

68% DOS PORTUGUESES

consideram o Youtube a plataforma
de eleicao de streaming,

Fonte: Global Web Index - “Portugal Market Snapshot”

10% DOS TRABALHADORES

da HP serao despedidos nos
proximos trés anos.

Fonte: Lusa
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A COCRIAGAO JA NAO E APENAS UMA BUZZWORD
mas sim uma viragem da ligacao com o consumidor.

Pedro Barbosa, CEO da Wise Pirates

Nao podemos ignorar o facto de que

O ACESSO AO METAVERSO

¢ sempre realizado por pessoas reais,
que possuem emocoes e sentimentos.

Vania Guerreiro Diretora de Marketing e Comunicacao daiServices

E tempo de encarar o

ESPACO DIGITAL COM FIRMEZA
perseveranca e determinacao.

Miguel Vicente, CEO da Made2Web Digital Agency

Nao vejo a publicidade como um gasto, mas como um
investimento. (...)

A PUBLICIDADE EXTERIOR

é especial e precisa de boa criatividade para funcionar.

Philippe Infante, CEO da JCDecaux Portugal
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LEADING BRANDS  JCDECAUX

Lisboa sera a capital mais digital da Europa

y Catarina G. Barosa DR

JCDecaux, multinacional francesa de publici-
dade exterior esta em Portugal ha 50 anos e o
seu compromisso é criar cidades mais tecono-
légicas, conectadas e sustentéveis. O seu gran-
de objetivo € o de tornar Lisboa a capital mais
digital da Europa.
Este desafio tem implicados grandes investimentos e uma
aposta clara nas tecnologias. A Lider falou com Philippe Infan-
te, CEO da empresa em Portugal, para ficar a conhecer melhor
a estratégia digital da empresa.

Com uma larga experiéncia no grupo JCDecaux, tendo
tido responsabilidades nos mercados do Médio Oriente e
da América Central, como avalia estes mercados no que
diz respeito ao seu desenvolvimento digital?

América Latina ndo € um mercado s6, ha muitos mercados
dentro da América Latina. Ha mercados com headquartersno
Panama, outros em Miami, México, Costa Rica, Brasil. América
Central e Brasil séo duas realidades muito diferentes - o Brasil
€ um pais muito maduro, a JCDecaux, na zona de S&o Paulo, é
enorme em comparagéo com Portugal.

Siao mais avancgados no que diz respeito a digitalizacao?
Eles estdo mais avangados ao nivel da programagao, embora
na América Central ndo seja bem assim. Mas em Portugal, em
2001 ja se notava que eram early adopters, muito avangados,
em comparagdo com Franga, por exemplo. Hoje a JCDecaux
Portugal esta digitalizado com 401 ecréds em Lisboa e no Por-
to e vamos crescer para o dobro nos préximos meses, isso vai
abrir um novo potencial no digital.

E no Brasil?

Estao todos muito entusiasmados com a digitalizagao. Mas é
necessario ter um posicionamento, passar do fixo ao scrolling
implica haver um enquadramento. Isso ja acontece em Portu-
gal, estamos numa fase de posicionamento do digital que esta
a abrir novos canais de comercializagdo que permitem vender
como se faz jd com as compras na internet, ou seja, vai ser pos-
sivel fazer exatamente o mesmo com a publicidade exterior.
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E as marcas como reagem a digitalizacao? Ainda ha a von-
tade de usar o papel e o grande formato, ou todas elas
comecam a querer o digital?

Alguns clientes sim, ainda interessados pelo fixo, outros estado
mais convencidos pelo digital. Temos uma boa taxa de ocupa-
¢ao do digital nos centros comerciais e no aeroporto, onde o
feedback é muito positivo e o crescimento vem daqui. Conse-
guimos fazer o mesmo nivel de faturagdo de 2019 com menos
investimento, gragas ao digital. Os clientes precisam de se ir
habituando - temos de ter nimero suficiente de posigées para
ter um efeito de circuito, ndo basta uma cidade parafazerotra-
balho. O modelo da publicidade exterior vem da repetigéo.

Ha alguns beneficios do digital. E um meio em que o cliente
pode poupar dinheiro ou nio, isto porque os custos de pro-
ducao do papel sao grandes?

Em vez de vermos o que podemos poupar, temos de perceber
o que funciona ou ndo. Para mim, ndo vejo a publicidade como
um gasto, mas como um investimento. A criatividade é muito
importante. Acredito que com uma ma criatividade precisa-
mos de 10 vezes mais espacgo, para compensar. Temos de fazer
umtrabalho com as agéncias criativas. A publicidade exterior é
especial e precisa de boa criatividade para funcionar.
Atualmente, com o canal de venda programatica vamos poder
montar campanhas muito especificas, para um publico muito
particular. Da para customizar e fazer uma campanha a medi-
da. Focalizar e ter menos desperdicio de comunicagao e mais
receitas.

Que marcas tém aproveitado mais o digital? Alguma cam-
panha que seja um exemplo desta forma de comunicacao?
Posso dar dois exemplos recentes. A Volkswagen no dia da
energia fez um takeover com todo o inventario que tinha dispo-
nivel, fez uma agéo Unica apenas num dia. Neste caso, foi uma
aprendizagem do meio digital para o outro.

E a Amazon, através da Prime, comunica todos os langamen-
tos do canal streaming numa rede de todos os nossos canais
digitais.

Como lider que é tem de andar um pouco a frente do seu
tempo. Como imagina o mundo da publicidade daqui a cin-
co anos e, em concreto, na JCDecaux?

Primeiro, ndo fazemos nada sem a malha humana, temos mui-
tos talentos internos. Nada & possivel sem as pessoas que
estamos a criar, tudo isto num bom ambiente. Vejo algo mais
sustentavel, seja dentro da empresa, seja com os parceiros,
com as cidades. Vejo um mundo mais eficiente, mais verde,
com mais funcionalidades e respeitando as sociedades e o
meio ambiente. Gostava de ver nos cadernos de encargos dos
municipios mais critérios ambientais. A JCDecaux pode inves-
tir em produtos que consumam menos - como energia solar,
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LEADING BRANDS  JCDECAUX

PONTOS ARETER

O compromisso da JCDecaux: criar cidades mais
tecnologicas, conectadas e sustentaveis

«  Tem aumentado o portefolio com solugdes digitais
que querem acrescentar dinamismo e flexibilidade
na apresentagéo do conteudo, fatores que poten-
ciam a relevancia da mensagem em fungéo do con-
texto e que, desta forma, querem permitir as marcas
um didlogo mais eficiente com as suas audiéncias.

« O investimento em tecnologia tem permitido a
JCDecaux reforgar a posicéo de lideranca e a capa-
cidade de inovagao pela continua melhoria da expe-
riéncia dos consumidores, tornando-a mais atrativa,
com a implementagdo de novos equipamentos nas
principais ruas, aeroportos, centros comerciais e
areas de servigo do Pais.

O contrato de Lisboa vai permitir que as marcas e as
agéncias tenham acesso ao futuro:

«  Vai tornar Lisboa a capital mais digital da Europa.
Neste momento, ja possui a maior rede digital do
Pais com 401 ecras digitais a nivel nacional e vai ins-
talar muitos mais nos proximos meses.

« Ao todo, o novo contrato garante a colocagao de
2000 abrigos, 900 mupis, em que 250 sio digitais
€125 grandes formatos digitais.

«  Existem novidades no que respeita a novas funcio-
nalidades e tecnologias nos equipamentos como
USB e Wi-fi.

O propésito da JCDecaux é fazer mais e melhor. Os
préximos anos vao ser muito importantes na digitali-
zaciao das cidades:
* Reforgar a equipa em varias dezenas de colabo-
radores. Ja tem uma equipa de 238 pessoas, mas
vai contratar mais, nomeadamente operacionais e
pessoas especializadas para digital e programatica.
Este esforgo de contratagéo ja esta a acontecer.
« Investir naformagao para os talentos existentes que
querem incorporar novas competéncias digitais e
de inovagéo.

Vantagens do digital:

e A convergéncia do digital com o Out-Of-Home
(OOH) permite nio so a transigdo do modelo de
media planning para audience planning, como tam-
bém trazer as marcas maior flexibilidade e agilidade
no planeamento, assim como métricas de aferigao
da eficacia que cada vez mais sdo exigidas.
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captagao de dgua da chuva para ser utilizada para a limpeza
dos equipamentos, iluminagdo led, entre outros. Queremos
cidades mais vivas, mais alegres e mais harmoniosas.

E Lisboa como sera?

Vejo uma cidade de Lisboa mais harmoniosa em termos de
mobiliario urbano, vamos ser um operador sé — vamos ter uma
linha de design unica. Hoje ha muitos produtos diferentes.
Vamos ter uma redugdo de material publicitario - em Lisboa
tinhamos mais de 250 grandes formatos e vamos passar para
125, e tudo digital. O que vai ter um aspeto visual muito forte, vai
acompanhar o desenvolvimento da cidade e que vai dar uma
oportunidade para o préprio Municipio beneficiar de um canal
de comunicagao exclusivo e em tempo real.

A digitalizacido vai ajudar na parte da sustentabilidade?
No consumo de eletricidade nos nossos escritorios, 100% do
consumo de energia é verde. Além disso, todos os nossos car-
tazes sdo impressos em papel proveniente de florestas geridas
de forma sustentavel e/ou reciclado.

E a publicidade exterior no futuro?

Espero ver a publicidade exterior como meio de cobertura que
permita a marcas de todas as dimens6ées comunicarem, desde
as maiores as mais pequenas.
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LEADING BRANDS  PAINEL

Como as marcas veem as experiéncias virtuais? Como os consumidores
digitais e o comércio online trabalham? Como vao usar o Metaverso nas
suas estratégias de Marketing? E o que pode significar para o mundo da
Comunicacao a transicao da Web 2.0 para a 3.0?

Carolina Afonso

CEO DA GATO PRETO
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De acordo com a Gartner, o Metaverso € uma das cinco principais tendéncias e tecnologias emergentes
para os proximos anos e a previsao é que o mercado global de AR, VR e MR atingira aproximadamente
300 mil milhées de ddlares até 2024.

As marcas tém sido rapidas em criar estratégias para novas campanhas de marketing. O Metaverso é
uma experiéncia complexa de realidades virtuais e aumentadas onde os utilizadores podem conectar-se,
jogar e fazer transagdes.

A Gato Preto foi uma das primeiras marcas portuguesas a explorar o Metaverso, ainda que de uma forma
embrionaria. Langamos uma colegdo de NF Ts (Non-Fungible Tokens) intitulada “New Cats on The Block”
- um conjunto de seis gatos que simbolizam diversos estados de espirito, resultando em varias combi-
nagdes e dando origem a 50 exemplares limitados e colecionaveis e colocamos a venda no Open Sea.

A aposta nestas abordagens inovadoras de criar produtos digitais representa, igualmente, uma forma
de o Gato Preto se reinventar e € também uma oportunidade de alcangarmos um publico maior e per-
mitir que a marca envolva mais com os nossos produtos. Adicionalmente, sendo o Metaverso um mundo
“em construgiao” é também uma oportunidade criativa de fomentar o “test and learn” e nos desafiarmos
enquanto marca e pessoas.



Goncalo Nascimento

COUNTRY COORDINATOR DA L'OREAL EM PORTUGAL

Um mundo digitalizado e um futuro que evolui no dominio do virtual. Novas expectativas e um comportamen-
to do consumidor que mudou mais nos ultimos cinco anos do que nos ultimos 30. Uma conex3o emocional
diferente com marcas, aliada a um maior poder na deciso de compra. E este o contexto que exige s empre-
sas um aprofundamento do conhecimento da “viagem” do consumidor e uma aceleragéo que permita elevar
aexperiéncia de compra a um nivel além dofisico. A LOréal, nos ultimos 10 anos, avangou para umarevolugao
enquanto Beauty Tech Company, que coloca o poder da tecnologia no centro do desafio diario para dar res-
posta a beleza do futuro, que sera fisica, digital e virtual e onde a inteligéncia artificial &€ um pilar que permite
proporcionar experiéncias de beleza personalizadas, otimizadas e imersivas, de uma forma acessivel e inclu-
siva. E esta uma nova forma de conectar pessoas e marcas, desbloquear experiéncias e criar comunidades
com aconselhamento personalizado, solugdes precisas e adaptadas e facilidade no ato da compra.
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Lourenco Ovidio

DIRETOR DE COMUNICAGAO E MARCA DA ABREU ADVOGADOS

A Web 3.0 ja ndo é uma tendéncia, mas o caminho inevitavel para as marcas na atualidade, permitindo
reunir o que de melhor aprendemos nos ultimos anos sobre os beneficios do digital na qualidade da expe-
riéncia de contacto com os nossos publicos.

Ao aumentar a capacidade das marcas interagirem com diferentes audiéncias, em simultdneo e sem a
barreira da distancia fisica, o Metaverso promove um contacto que gera constantemente dados, permi-
tindo as marcas conhecerem melhor os seus publicos num ambiente que € dinamico e quase infinito nas
possibilidades de personalizagéo. Este canal digital promove a inclusao e a diversidade ao permitir que os
seus utilizadores se expressem livremente em avatares personalizaveis. Na Abreu Advogados a Web 3.0
foi, este ano, um dos motores de inovagdo em comunicagéo. PublicAmos o livro digital A Direito no Meta-
verso, a primeira publicagdo em Portugal que avalia e antecipa o tema em diferentes vertentes juridicas.

Patricia Mestre

CHIEF MARKETING OFFICER DA MICROSOFT PORTUGAL

O conceito de Metaverso surge associado a ideia de um universo paralelo ou alternativo. Mas porque néo
pensé-lo como contiguo ou adicional? Na Microsoft, vemos a tecnologia como uma ferramenta que nos
permite reforgar as conexdes sociais do mundo real. Reconhecemos a fluidez e o potencial das suas uti-
lizagbes enquanto acelerador de inovagdo. O Metaverso deve ser pensado para tornar o dia-a-dia, traba-
Iho e negdcios, mais eficientes e bem-sucedidos. Acompanhamos com entusiasmo casos praticos, com
muitos dos nossos clientes a destacar-se - seja na assisténcia remota para reparagao de equipamentos
ou através do uso de HoloLens em conexdes remotas entre médicos e especialistas. As oportunidades
sdo incontaveis e, como em qualquer tecnologia disruptiva, ninguém sabe ao certo até onde nos podera
levar. Mas como em tanto na vida, a magia esta muitas vezes na viagem, e ndo s6 no destino final.
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LEADING BRANDS ARTIGO

COMO E QUE O TIKTOK
MEXE COM AS MARCAS?

y Denise Calado

impossivel ndo conhecer ou
ficar indiferente ao TikTok,
a rede social chinesa que
veio revolucionar o futuro do
marketing para uma audién-
cia mais jovem. Tornou-se um fenédmeno
nacional em margo de 2020, e conquis-
tou sobretudo a geragdo Z com dangas,
musicas e desafios.
Mas o verdadeiro desafio é as marcas
captarem a atengdo da geragédo Z e dos
Millennials, que, de acordo com o Global
Web Index 2022, sdo os menos toleran-
tes a anuncios tradicionais e os que mais
fazem compras impulsivas a cada duas
atrés semanas no TikTok.
“Estas geragOes sdo mais afastadas das
marcas, tém uma visdo mais funcional
das mesmas, exceto aquelas que explo-
ram conteudos e plataformas que per-
mitem criar uma conexdo e uma con-
versa. A cocriagdo ja ndo é apenas uma
buzzword, mas sim uma viragem da liga-
gao com o consumidor. E neste momen-
to a plataforma que permite criar essa
ligagdo é o TikTok. E sobre pessoas,
criatividade e comunidade, e ndo tanto
focada em contetido transacional”, afir-
ma Pedro Barbosa, CEO da Wise Pirates,
agéncia de Marketing Digital.
O conceito é fundamentalmente dife-
rente das restantes redes sociais, e,
comotal,a abordagem das marcas deve
ser de carater nativo: o TikTok funcio-
na enquanto plataforma de entreteni-
mento, e a audiéncia quer cada vez mais
estar imersa em conteudos originais, de
15 a 60 segundos, e ndo sentir que esta
a ver um anungio. “E uma rede que per-
mite transmitir mais autenticidade, e se
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considerarmos 0s seus principais uti-
lizadores, este € um fator que eles real-
mente tém procurado. Como rede de
entretenimento, vive do imediato, de
tendéncias e desafios, que acabam por
ser ferramentas incriveis para as mar-
cas. Mas esta tendéncia traz um desa-
fio as agéncias em Portugal; por norma,
a maioria das empresas produz apenas
um tipo de conteudo, sendo que depois
faz a sua derivagédo para as diferentes
plataformas. O TikTok acabou por trazer
um desafio adicional: a adaptagéo pode
nao fazer sentido para esta rede, e isso
podera obrigar marcas a adaptarem-se
e terem de comegar a pensar em con-
teudo especifico”, acrescenta o CEO.

E um desafio que implica esforgo e cria-
cdo de conteudos fora da caixa, mas
a verdade € que o retorno € eviden-
te: o TikTok é a rede com a maior taxa
de engagement (cerca de cinco a sete
vezes superior as redes sociais concor-
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Antoénio Fuzeta da Ponte (Worten)

Pedro Barbosa (Wise Pirates)

rentes), e se for utilizada corretamente
pode ser uma mina de ouro. As audién-
cias mais jovens comegam as suas
pesquisas por curiosidade, e esperam
ser levadas e imersas numa corren-
te de novas ideias, em vez de serem
direcionadas para uma lista de produ-
tos. Em matéria de pesquisas, o Tik-
Tok ganha cada vez mais relevancia: de
acordo com dados recentes da Google
metade dos utilizadores pertencentes
a Geragéo Z fazem as suas pesquisas
de marcas e produtos no TikTok ou Ins-
tagram em vez de utilizarem o motor
de pesquisa Google. Entéo, a pergun-
ta “sera que eu, como marca, deve-
ria estar presente no TikTok” ainda se
imp&e? “Esta era a mesma pergun-
ta que se fazia quando surgiu o Face-
book. As marcas mais early-adopters
fizeram-no e isso deu-lhes vantagem.
O mesmo ird acontecer com o TikTok”,
conclui Pedro Barbosa.

Bruno Oliveir;'(SumoI+GompaI)
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A conquista do TikTok

Uma nova geragdo de marketing veio
para ficar e as visualizagées ndo men-
tem: a Worten viu a oportunidade e agar-
rou-a com humor, tornando a sua equipa
de Conteudo e Redes Sociais em verda-
deiros TikTokers. “O primeiro video foi
um sucesso com mais de 300 mil visuali-
zagOes em menos de cinco dias, incluin-
do 400 comentarios. Ainda hoje, mui-
tos meses depois do langamento oficial,
recebemos comentarios de pessoas
que nao acreditam que € mesmo a Wor-
ten a publicar estes conteudos”, conta
Antonio Fuzeta da Ponte, diretor de Mar-
ca e Comunicacgao da Worten, a Lider.

O famoso estagiario do Twitter, uma per-
sona da Worten nessa rede, passou a
ter presenga ativa no TikTok da Worten,
dando continuidade a comunidade que
criaram, apelando ao publico mais jovem.
“Temos muitos comentarios sobre o nos-
so posicionamento inusitado. Compa-
rando com as restantes redes sociais
onde temos presenga, € no TikTok onde
falamos com o nosso publico mais jovem.
Ataxadeinteragdo édas maisaltasentre
todas as plataformas, especialmente se
nos focarmos apenas em performan-
ce ndo paga. Estamos muito satisfeitos
com os resultados alcangados até agora.
Quando percebemos que a comunidade
jovem se identificava cada vez mais com
esse posicionamento “atrevido” e de
humor mais “acido” que temos no Twitter,
reunimos muitas ideias de videos para
langarmos logo nas primeiras semanas
de margo”, continua.

As tendéncias, com o uso de filtros,
musicas e dangas sao o centro do con-
teudo da marca no TikTok, com varios
memes no escritério da Worten bem
como nas lojas. Dada a natureza da
audiéncia “o Unico investimento que
fazemos € na produgdo de conteu-
do, em horas de pesquisa e gravagao
de conteudos”, acrescenta o diretor de
marca, “é uma rede genuina e que, até
agora, premeia quem faz um bom con-
teudo onde a comunidade se revé. Esse
€ o retorno que procuramos no TikTok:

a proximidade e criagao de relagao com
um target que é mais resistente a anun-
cios na sua forma tradicional”.

J4a a Sumol aderiu a rede logo em 2020,
quando se tornou popular em Portugal:
“Em 2019 ficou claro a importancia e
relevancia da plataforma para a Gera-
c¢ao Z. Decidimos construir os pilares de
conteudo para estarmos prontos para
entrar na plataforma em 2020. O nosso
objetivo até agora foi largamente supe-
rado: a marca Sumol tem uma taxa de
interagao sete vezes superior a taxa de
interagdo da marca com os seus clien-
tes noutras plataformas - tanto que o
TikTok Sumol foi considerado um best in
class a nivel global enquanto “TikTok for
Business Case Study”, diz Bruno Olivei-
ra, Head of Digital Hub & E-business da
Sumol+Compal.

A presenga da marca na rede foi-se
adaptando com a chegada do publico
de 25 anos para cima, o que representou
umagrande evolugao emtermos de con-
teudos. “A marca Sumol ja teve videos
com mais de 500 mil visualizag&es orga-
nicas. O principal retorno é a construgéo
de afinidade junto do target principal, a
Geragio Z. Antecipamos que a audién-
cia do TikTok tem espago para crescer,
sendo possivel que no primeiro trimestre
de 2023 se torne na principal plataforma
entre os que tém 18 e 24 anos, ultrapas-
sando o Instagram. Outro aspeto a des-
tacar é que o TikTok tem também espa-
¢o para crescer junto do publico que tem
hoje entre 25 e 34 anos”, garante.

O TikTok veio para ficar e ndo mostra
sinais de abrandar: em 2021 contava ja
com 2,8 milhdes de utilizadores em Por-
tugal, um aumento de um milhdo face ao
ano anterior. Cabe agora as marcas por-
tuguesas navegarem a onda da juven-
tude, ou cairem no esquecimento - ou
na “irrelevancia” - daqueles que seréo
o futuro. Levar os valores da marca e o
seu proposito com um tom mais infor-
mal, auténtico e criativo é a chave para
captar a atengdo da Geragio Z, a que
escolheu o TikTok como a rede social
de eleigao.
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LEADING BRANDS CRONICA

Vania Guerreiro

Diretora de Marketing
e Comunicacéio daiServices

AS NOVAS DIMENSOES
DE CONEXAO
COM AS MARCAS

palavra Metaverso sur-
giu em 1992, na obra
Snow Crash, umroman-
ce de ficcdo cientifica
que se desenrolava num
mundo virtual assim intitulado. A data
de hoje, Metaverso, NFTs e Web 3.0 sédo
algumas das buzzwords da atualidade
para todas as Marcas e para os seus
respetivos profissionais de Marketing e
Comunicagao.
Nos ultimos anos, em virtude da evo-
lucdo e aperfeigoamento de uma série
de tecnologias inovadoras, a explo-
ragao dos universos virtuais tem sido
generalizada e potencializada pelas
marcas de Grande Consumo. A Coca-
-Cola entrou no universo dos NFTs em
julho de 2021 e essa foi a forma esco-
Ihida pela empresa para celebrar o seu
primeiro ano de existéncia no Metaver-
so. Trés meses mais tarde foi a vez da
Dolce & Gabbana, que criou uma cole-
¢ao de edigao limitada de NFTs.
Ainda em 2021, as autoridades de Seul
anunciaram que a capital da Coreia
do Sul seria a primeira grande cida-
de a entrar no Metaverso. A Metaver-
se Seoul recria um ecossistema vir-
tual para a comunicagdo com todas as
areas da sua administragao municipal,
tais como os servigos culturais, turis-
ticos, educacionais e civicos. A admi-
nistragao da cidade investiu cerca de
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2,8 bilides de euros neste projeto, inte-
grado no plano Seoul Vision 2030. Um
dos objetivos apontados pelo autarca
de Seul é o de criar “uma futura cida-
de emocional”, afirmou Oh Se-hoon.
Com esta iniciativa, os cidadaos de
Seul poderdo em breve colocar os
seus auriculares de realidade virtual e
agendar reunides com as autoridades
da cidade, bem como, realizar consul-
tas e processos virtuais. Os avatares
dos funcionarios publicos do munici-
pio de Seul, estardo igualmente pre-
sentes para orientar os visitantes da
cidade nas suas consultas e servigos
disponiveis.

Para contextualizar os mais distraidos,
o Metaverso é um espaco virtual possi-
vel de aceder por meio de tecnologias,
tais como a Realidade Virtual (VR), a
Realidade Aumentada (AR) ou a Reali-
dade Estendida (XR). O acesso é reali-
zado através de Avatares: identidades
digitais, cujos corpos sdo a represen-
tagdo virtual de pessoas reais, ela-
borados em pixels. Porém, ndo pode-
mos ignorar o facto de que o acesso
ao Metaverso é sempre realizado por
pessoas reais, que possuem emogdes
e sentimentos.

As marcas e entidades que, tradicio-
nalmente, ja tiravam partido da Web
2.0 devem agora capitalizar as ferra-
mentas da Web 3.0 como forma de rei-

terar a construgdo da marca, aumen-
tando assim a lealdade e a fidelizagdo
dos seus publicos-alvo, nomeadamen-
te, junto das camadas mais jovens.

Se um dos enormes desafios das mar-
cas é a construgao do brand loyalty e a
fidelizagdo da Geragéo Z, o ciberespa-
¢o pode ser uma otima ferramenta de
trabalho! Neste contexto, os exemplos
da Coca-Cola, Dolce & Gabbana ou
Seul sdo apenas referéncias das inu-
meras formas como as Marcas estdo a
saber adaptar-se e a estabelecer novas
relagdes sociais € econdmicas com os
consumidores através do ciberespago.
No caso da iServices estamos atentos
€ por isso ja temos assegurada a nossa
presenga na Twitch através da repre-
sentagdo virtual das Lojas iServices.
Tal como no mundo real, apenas as
abordagens que se revelem criativas e
verdadeiramente interativas irdo per-
mitir criar relagées proficuas entre
as Marcas e os seus publicos-alvo.
A entrada no metaverso pressupde
ndo apenas o know-how dos recursos
humanos, mas também a capacidade
criativa de efetivamente oferecer um
valor acrescentado aos seus produtos
e ou servigos. De outra forma, estas
plataformas poderao constituir um rui-
do desnecessario junto dos consumi-
dores. Planeamento, reflexdo e estra-
tégia sdo a chave.



30 MIN DEPOIS!

Services

Reparacao Multimarca

REPARACAO DE SMARTPHONES
RECONDICIONADOS
ACESSORIOS E
REPARACAO DE

40 LOJAS em PORTUGAL

www.iservices.pt

424004404
*r e e *

x Trustpilot

TrustScore 4.8 EXCELENTE
17 011 reviews 2022



LEADING BRANDS CRONICA

f\
\a -

»
-

-

&

Miguel Vicente

CEO da Made2Web Digital Agency

E-BRANDING, METAVERSO

E A DURA REALIDADE

s empresas investem
em Marketing para
posicionar a sua mar-
ca e captar a atengao
dos potenciais clien-
tes, onde quer que eles estejam, para
que possam desenvolver o seu negécio
e gerar riqueza.
Fruto da transformagéo digital, da ino-
vagaotecnoldgica e daexplosdo douso
da Internet, consumidores e empre-
sas investem mais tempo em canais
digitais, seja por motivos de negdcio,
investigagdo, produtividade ou por
lazer. Consequentemente, o E-bran-
ding é o esforgo que as marcas tém de
fazer para acompanhar esta tendén-
cia, ou seja, a utilizagdo dos canais digi-
tais para criar e promover a identidade
de marca nesse espago digital, orques-
trado com outros canais mais tradicio-
nais, caso existam.
Com as redes sociais, a internet tor-
nou-se interativa e as marcas segui-
ram mais esse canal digital, mas agora
comega a emergir o metaverso que é
a procura de uma experiéncia imersi-
va através de tecnologias de realidade
virtual e realidade aumentada. O que o
metaverso vai ser no futuro sera difi-
cil prever, até porque depende muito
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da evolugdo da tecnologia. Atualmen-
te, ndo existe um metaverso, mas sim
varias plataformas com objetivos dife-
rentes e potenciados por uma econo-
mia virtual assente em ativos digitais
e NFTs. As pessoas adotam uma pre-
senga e uma identidade digital num
espago virtual onde podem intera-
gir e fazer transagdes entre si ou com
outras entidades.

A Industria dos jogos digitais é talvez a
mais avangada na utilizagdo deste tipo
de plataformas. S6 a Roblox tem mais
50 milhdes de utilizadores diarios abai-
xo dos 18 anos. Esta geragéo Z ird enca-
rar esta revolugado tecnolégica de uma
forma natural, onde a transagido de
bens digitais é perfeitamente natural.
As outras industrias também comegam
a encarar esta revolugdo como uma
oportunidade de desenvolver negdcio
de uma forma transversal entre o Digital
e o Fisico. As marcas estéo a investir for-
temente na sua presenga no metaverso
para, numa primeira fase, se darem a
conhecer a novas audiéncias e, numa
segunda fase, poderem compreender
como extrair valor desta nova realidade.
A massificagdo do metaverso vai pas-
sar pela evolugao de varios aspetos tec-
noldgicos, nomeadamente os disposi-

tivos de interagao que ainda sdo pouco
ergondmicos e caros. Contudo, a evolu-
céo dos sensores hapticos (tacteis) vai
permitir avatares mais realistas e uma
experiéncia de interagdo mais imer-
siva. As tecnoldgicas, com particular
destaque para a Meta, Microsoft, Goo-
gle e Apple estdo a investir bilides para
dar corpo a esta nova visao. Atras delas
vem uma miriade de outras pequenas
empresas tecnoldgicas que transbor-
dam inovagao nas mais diversas areas
como desenvolvimento de avatares, ati-
vos digitais, espagos virtuais € modelos
de negdcio inovadores.

Entretanto, entre a visdo e o éxtase tec-
nolégico temos a dura realidade das
empresas ancoradas nas suas assime-
trias de desenvolvimento e gestdo. Em
Portugal, um estudo recente mostra-nos
uma dessintonia entre os consumidores
e asempresas no que respeita a sua pre-
senga digital. Cerca de 70% dos utiliza-
dores Internet ja fazem compras online
mas destes 48% alegam que tém que
comprar fora de Portugal por falta de
oferta das empresas portuguesas, que
ainda encaram a sua presenga digital
com um certo experimentalismo. E tem-
po de encarar o Espago Digital com fir-
meza, perseveranga e determinagao.
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