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REsSumoO

A tecnologia emergente da web 3.0, que esta a abrir caminhos para experiéncias digitais
mais imersivas, assim como as novas tendéncias e comportamentos do consumidor,
estao a determinar a transformacao digital de varios sectores de atividade, em particular,
do sector da industria da moda no contexto do metaverso. Neste dmbito, é cada vez
mais importante ter em consideragéo os contributos da investigagao cientifica baseada
em dados empiricos, que permitam identificar variaveis que devam ser consideradas

nas estratégias de gestdo da marca em tal contexto.

Com o propdsito de compreender e descrever como e porque as marcas da industria da
moda estéo a gerir a sua presenga no metaverso, esta dissertagao efetuou o estudo de
caso da Fly London, visando descrever o seu processo de preparagao do negdcio para
o metaverso. Foi adotada uma metodologia qualitativa de natureza descritiva e

exploratéria, tendo a recolha dos dados assentado na técnica da entrevista estruturada.

Com base nos resultados da andlise, foi possivel compreender quais as etapas e
variaveis a considerar na preparag¢ao do negdécio para o metaverso. Foram, igualmente,

identificadas as limitagbes ainda existentes na gestdo da marca no metaverso.

As conclusbes desta investigagdo permitiram gerar contributos para o contexto
empresarial no setor da industria da moda para o metaverso, assim como para futuras

investigacdes na area do marketing e gestdo da marca.

Palavras-Chave: Gestao da marca, Estudo de Caso, Fly London, Industria da Moda,

Metaverso.
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ABSTRACT

The emerging technology of web 3.0, which is paving the way for more immersive digital
experiences, as well as new trends and consumer behaviors, are determining the digital
transformation of various sectors of activity, in particular, of the fashion industry sector
in the metaverse context. In this context, it is increasingly important to take into account
the contributions of scientific research based on empirical data, which allow identifying

variables that should be considered in brand management strategies in such a context.

With the purpose of understanding and describing how and why fashion industry brands
are managing their presence in the metaverse, this dissertation carried out the case
study of Fly London, aiming to describe its business preparation process for the
metaverse. A qualitative methodology of a descriptive and exploratory nature was

adopted, with data collection based on the structured interview technique.

Based on the results of the analysis, it was possible to understand which steps and
variables to consider in preparing the business for the metaverse. Limitations still existing

in brand management in the metaverse were also identified.

The conclusions of this investigation allowed generating contributions to the business
context in the fashion industry sector for the metaverse, as well as for future

investigations in the area of marketing and brand management.

Keywords: Brand Management, Case Study, Fly London, Fashion Industry, Metaverse.
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1. INTRODUGAO E IDENTIFICAGAO DO PROBLEMA DE INVESTIGAGAO

1.1 Antecedentes da investigacao

As abordagens a area de investigacdo sobre o metaverso e o impacto para a gestédo
das marcas — sendo um tema emergente, necessitam ser criteriosamente aprofundadas,
visando identificar os fatores que deverdo ser consideradas para a construgdo de

modelos de gestdo de marca eficazes no contexto da industria da moda.

Constata-se que o sector da industria da moda tem tido um maior impacto em termos
da transformagéo no posicionamento digital, mas € com o metaverso que se percebe
que esta viragem determina alteragdes de comportamento ndo so6 para as marcas, mas

também para os consumidores.

1.2 Justificagao do tema

Com o surgimento do metaverso a transformar, em grande velocidade, o sector do
retalho da moda, determinando novas tendéncias e novos comportamentos do
consumidor, sdo inumeras as oportunidades para todos os profissionais que desejam

estar atualizados ou com um passo a frente.

Deste modo, com base numa revisao exaustiva da literatura focal e com um especial
interesse em dar continuidade a minha investigagdo sobre as condigdes necessarias
para as marcas adotarem estratégias eficazes para terem uma presenga eficaz no
metaverso - aprofundando conhecimento no sector do retalho da moda relacionando
com o caso da FLY LONDON - a escolha do tema para a dissertagéo surgiu como um
culminar da experiencia de investigacdo realizada previamente, e com o objetivo de
contribuir para a melhoria da acdo dos profissionais do setor, de forma a criar valor

percetivel e vantagens competitivas para as marcas no metaverso.

Para preencher as lacunas tedricas e empiricas significativas identificadas na literatura,
sd0 necessarias contribuicbes teoricas, conceituais e de natureza qualitativa. A
investigacdo empirica deve ser realizada em &reas de negocio resultantes da
transformagao e envolvimento com o metaverso, envolvendo gestores das marcas e

usuarios (Diogo & Veiga, 2022).
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1.3 Problema e objetivos de investigagao

O comportamento dos consumidores tem vindo a mudar de forma significativa, sendo
que as Geragbes Y e Z estdo a liderar o mercado do setor dos Media e Entretenimento,
exigindo experiéncias mais personalizadas, interativas e imersivas. Verifica-se que os
videojogos estédo abrir caminho para um futuro cada vez mais digital e personalizado,

social e viciante, em que a vida real e digital convergem (Deloitte, 2022).

O interesse pelo metaverso tem vindo a aumentar e as empresas de todas as dimensdes
ja comecaram a explorar o metaverso como um universo digital, onde as pessoas se
podem encontrar, interagir e fazer negocios, a criatividade ¢é ilimitada e a barreira fisica
deixa de existir. Este dominio digital estda a mudar a vida das pessoas e as marcas
precisam de prestar uma maior atengdo. Por um lado, esta-se perante um momento de
transformacao e de disrupgcdo com tudo aquilo que conhecemos, pelo outro, estdo a ser
criadas oportunidades para as marcas nos diversos setores do mercado (Wunderman
Thompson Intelligence, 2021b). Nesta perspetiva, o retalho segue uma evolugao natural
alterando os habitos dos consumidores. Do mercado fisico aos espacgos digitais, a
digitalizagdo na moda encontra-se prestes a dar mais um passo, agora em direcao a
(i)materialidade das pegas. A nova moda € puramente digital e ira invadir a nossa

realidade mais cedo do que imaginamos (Silva, 2022).

Se num futuro muito préoxima, a vida real sera replicada no mundo digital e o consumo,
sobretudo por itens digitais, é urgente preparar a gestdo das marcas para esta nova
realidade. Compreender de que forma, as marcas podem ser competitivas no mercado
e gerar valor e, quais as variaveis que devem considerar para se posicionarem no
metaverso. Assim, com base numa revisdo de literatura profunda e concluindo que nos
encontramos numa fase ainda preliminar relativamente ao conceito do metaverso, &
importante perceber que este tema ainda carece de novos contributos para a gestao
das marcas. Sendo assim, vivemos no momento ideal para dar os primeiros passos no

sentido de encontrar respostas para preparar a gestao e as marcas.

Neste sentido, o objetivo geral desta dissertacdo é dar um contributo para a
compreensao sobre a forma como as marcas da industria da moda estdo a procurar
afirmar a sua presenga no metaverso, tendo em conta a seguinte pergunta de

investigacao:

1) Como e porqué as marcas da industria da moda estao a gerir a sua
presenga no metaverso?
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Os objetivos especificos da investigagdo sao as seguintes:

1)

Realizar uma revisdo da literatura académica e profissional sobre o tema,
visando obter uma compreensao e caracterizagao dos conceitos de marca e de
metaverso, e as suas implicagdes, para a gestdo da marca;

Identificar as percegdes e praticas de gestdo da marca para o metaverso
adotadas por empresarios/gestores e outros responsaveis da marca, no contexto
focal;

Compreender e analisar as percecdes de outros atores do setor da industria da
moda (consultores, académicos e consumidores);

Identificar as solugbes de gestdo que empresas do setor da industria da moda

estdo a adotar para o metaverso.

estudo de caso, foram definidas as seguintes sete questdes de investigagao:

Quais sao os objetivos definidos pela empresa para o metaverso?

Qual o papel que a marca deseja desempenhar no metaverso (criagédo de
experiéncias, facilitagdo de interagdes, etc.)?

Que atividades iniciais de presenga no metaverso estao/serdo implementadas?
Como sao monitorizados os resultados de curto prazo para assegurar o potencial
de longo prazo da marca no metaverso?

Como procura conhecer melhor os consumidores da marca no metaverso?
Como faz a afetagéo e gestdo de recursos e competéncias para a gestdo da
marca no metaverso?

Como e porque integra os desafios do metaverso na estratégia e nos modelos

operacionais da empresa?

1.4 Metodologia

Para dar resposta aos objetivos da investigagao, esta recorreu @ metodologia qualitativa,

com recurso a técnica da entrevista estruturada, numa abordagem de estratégia indutiva

e, de caracter exploratério. Os resultados sido descritivos a partir de uma analise

tematica e de estudo de caso.

Para a definicho da amostra, foi considerado os intervenientes da construcdo e

preparacdo da marca para o metaverso, de uma empresa do sector da industria da

moda gerando assim, contributos para o objetivo principal desta investigagao.
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2. REVISAO DA LITERATURA

A aceleracdo do desenvolvimento da tecnologia imersiva esta a impactar drasticamente
o mundo empresarial, dando origem a novos desafios para as marcas e representando
um fim de um ciclo da “era do consumidor’. Este impacto obriga a repensar
estrategicamente nas propostas de valor centradas no “poder do ser humano como
pessoas e nao apenas como seres consumidores (human-centric brands)’ (André &
Luiz, 2022, p.32).

De acordo com Kotler et al. (2021), para a Geragéo Y e Z, a internet € encarada como
uma parte indispensavel das suas vidas e a tecnologia como uma extensdo de si

mesmos, ndo havendo fronteiras do mundo fisico e digital.

E possivel verificar esse impacto com o surgimento do metaverso, sendo de destacar
as marcas de moda, que tém vindo a posicionarem-se com novos produtos e
experiéncias digitais, potenciando assim, novas oportunidades para as marcas, a
restruturagcdo dos seus modelos de negécio, a reformulagédo das equipas e, por

consequéncia, a criacdo de novos fluxos de receita.

Neste contexto, 0 metaverso representa uma combinagéao de plataforma, tecnologia ou
lugar, com experiéncias de realidade virtual totalmente imersiva, através de uma versao

propria de um avatar, o nosso “eu” digital (Content Engine LLC, 2022).

As oportunidades e os desafios para as marcas sao evidentes, necessitando de criar
estratégias e formar as suas equipas para uma resposta eficaz para a era da web 3.0,

tornando-se essencial a compreensédo dos mundos digitais (Liffreing, 2021).

2.1 Natureza e Significado de Marca

Nao existe ainda um corpo tedrico unificado, sélido e consistente sobre a marca.
Contudo, existem varias interpretagcdes e concetualizagbes da marca na literatura
académica e profissional, de consultores e de gestores da marca, assim como, dos

consumidores.

A marca existe ha seculos como meio de distinguir os bens de um produtor dos outros.
(Zimmer & Kapferer, 1994). A definicdo de marca pode ser compreendida como um ativo
que nao tem existéncia fisica e cujo valor nao pode ser determinado exatamente, a
menos que se torne num objeto com uma transagao comercial especifica de venda e

aquisi¢ao (Seetharaman et al. 2001).
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E acordo com a definigdo de AMA (1960), a marca € “um nome, termo, sinal, simbolo
ou desenho ou uma combinagéao deles, destinados a identificar bens ou servigos de um
vendedor; ou um grupo de vendedores e, diferencia-los dos concorrentes”. O termo legal
para marca € marca registada. Uma marca pode identificar um item, uma familia de itens
ou todos os itens desse vendedor. Se usado para a empresa como um todo, o termo
preferido € nome comercial (Nikolaou, 2010).

Figura 1 - A marca é mais do que um produto

Associagoes

organizacionais
Personalidade
da marca

Ambito;
Pais de Atributos;
origem Utilizagoes;

Simbolos

Qualidade/Valor;
Beneficios funcionais.
Imagem do

utilizador Relagoes

marca/cliente

Beneficios
emocionais Autoexpressdo

Fonte: Adaptado de Aaker & Joachimsthaler (2000)

Numa interpretagéo mais ampla, Chernatony (1999), citado por (Vallaster & Chernatony,
2005), descreve a marca como um aglomerado de valores funcionais e emocionais que

permite a criagdo de uma promessa sobre experiéncias unicas.

Numa outra perspetiva, as marcas séo entidades poderosas porque combinam valores
funcionais, baseados no desempenho racionalmente mensurados, com valores

emocionais (Chernatony, 1999).
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Quadro 1 - Conceito de Marca nas Diferentes Perspetivas

Perspetiva de Input Perspetiva de Output Perspetiva de Evolugao
Instrumento Legal Imagem Marca/lmagem da marca

o . . enquanto entidade evolutiva
Logétipo/Personalidade Personalidade
Organizagao Relagéo
Identidade Valor Acrescentado

Fonte: Selase et al. (2018).

Para Tavares (2016), o conceito de marca tem uma definicho mais holistica,
considerando a marca como uma entidade impregnada de valores funcionais e
emocionais, de natureza evolutiva e conexa a uma visdo, missao, valores e cultura
empresarial. Para o autor, a marca identifica e distingue um produto ou servigo de valor
superior, com vista para a obtencdo de vantagem competitiva por parte da empresa,
assim como, proporciona um conjunto de experiéncias e emogdes positivas para os
consumidores. Quando existe uma plataforma de comunicagao integrada que confere
um significado, uma identidade e um posicionamento especifico a marca gera uma
relacdo mutuamente benéfica. Assim, uma marca é um ativo poderoso para a

rentabilidade das organizagdes.

As marcas sao valiosas para todas as partes interessadas. As suas capacidades de
gerarem riqueza, resultam da forma como as organizagdes buscam agregar valor as
experiéncias dos stakeholders. As marcas sdo grupos de valores funcionais e
emocionais que permitem que as promessas sejam sobre experiéncias unicas
(Chernatony, 1999).

2.2 A Marca e os seus Componentes

Uma das ferramentas mais poderosas que as organizagdes possuem € o branding e a
forma como o utilizam para se diferenciar no mercado, através dos seus produtos e
servicos dos concorrentes. A razdo para o branding ser poderoso consiste no

reconhecimento de uma marca por parte do consumidor, transmitindo a este,
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informagbes relativas a identidade, valor e, algumas caracteristicas exclusivas do

produto ou servigo da marca (Selase et al. 2018).

Assim, branding consiste na gestdo de todos os ativos distintivos de uma identidade de
marca — tangiveis ou intangiveis — com o objetivo de construir uma promessa de valor
e experiéncia de marca coerente, diferencial e sustentavel ao longo do tempo (Bonilla
et al. 2020).

2.2.1Visao, Missao e Valores da Marca

Davis (2000) e Chernatony (1999), citados por Cruz et al. (2017), referem-se a visao da
marca como uma projegao futura - criagdo de valor, comprometimento e probabilidade
real de sucesso — que esta deve realizar, atuando como um indutor de valor para auxiliar
a organizagao a atingir os seus objetivos. Para além disso, uma visao constitui o estado
desejado da marca e € composto por elementos intuitivos — considerando as emogdes

- e analiticos.

A visdo da marca consiste em considerar como uma marca pode beneficiar os seus
stakeholders num horizonte a longo prazo. Trata-se de ser corajoso, colocar um
marcador numa linha do tempo sobre um ambiente alterado e, de seguida, motivar a

equipa a ficar entusiasmada para promover a mudanga (Chernatony, 1999).

A missdo de marca deve estar direcionada para os objetivos propostos - que resulta das
etapas necessarias da abordagem do planeamento estratégico — para alcangar os
resultados projetados (Bonilla et al. 2020).

Figura 2 - Os componentes para a Visao da Marca

Viséo da
marca

Fonte: Adaptado de Chernatony (2010)
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O sistema de identidade da marca, inclui a proposta de valor, que é criada pela
identidade da marca. Além dos beneficios funcionais, a proposta de valor pode incluir
beneficios emocionais e de autoexpressdo. Um beneficio emocional, refere-se a
capacidade da marca, transmitir ao comprador ou usuario, sentimentos no processo de
compra ou na sua experiéncia com a marca (Aaker & Joachimsthaler, 2000). Assim,
uma marca € considerada como um conjunto de valores. Uma das principais razdes
para o interesse nos valores da marca é porque estes influenciam o comportamento
(Chernatony, 1999).

Os valores sdo um conjunto de principios que se referem ao caracter organizacional e
sdo compartilhados pelos membros que compdem a empresa. Referem-se a base ética

e de justica que se administra dentro da empresa (Cruz et al. 2017).

Figura 3 - Como os valores influenciam o comportamento

Escolha

— Da marca

Fonte: Adaptado de Chernatony (2010).

Para Chernatony (1999), o sucesso de uma marca depende da harmonia entre os
valores definidos pela gestéo, a implementagao efetiva dos valores pelos funcionarios e
a valorizagcao desses mesmos valores pelos clientes. O valor agregado € um conceito
relativo, que permite aos clientes realizarem uma compra com base na superioridade
sobre as marcas concorrentes. Trata-se de reconhecer como clusters os beneficios da
marca, permitindo que os clientes tenham maiores proveitos em relagdo a menores
sacrificos — exemplo: dinheiro, tempo, etc. Os valores da marca que apoiam a visao,

tendem a uma maior probabilidade de atingirem altos niveis de satisfagao do cliente.
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2.2.2Lideranga da Marca

O lider da gestéo de marca é estratégico e visionario em vez de tatico e reativo. Este
assume o controlo estratégico da marca, definindo o que ela deve representar aos olhos
do cliente e de outros elementos relevantes, comunicando essa identidade de forma
sistematica, eficiente e eficaz. Para preencher esse papel, o gestor de marca deve estar
envolvido na criagdo estratégica da empresa, bem como na sua implementagdo. A
estratégia da marca deve ser influenciada pela estratégia empresarial e, deve refletir a

mesma visao estratégica e cultura empresarial (Aaker & Joachimsthaler, 2000).

Para construir marcas fortes € necessario um modelo de lideranga de marca. Ha quatro
desafios que a lideranga da marca precisa de enfrentar: o primeiro é a criagdo de uma
organizagao de construgdo de marca. O segundo é o desenvolvimento de uma
arquitetura de marca abrangente que fornega uma diregdo estratégica. O terceiro &
desenvolver uma estratégia de marca para as marcas-chave que inclua uma identidade
de marca motivadora, bem como, uma posicao de diferenciacdo para os clientes. A
quarta é desenvolver agdes eficientes e eficazes de construgédo da marca, juntamente

com um sistema para acompanhar os resultados (Aaker & Joachimsthaler, 2000).

A Lideranga influencia o processo de construgdo da marca. Os lideres incentivam o
comportamento dos funcionarios de apoio a marca, fornecendo uma visao clara de
marca e facilitando a interagdo social. Essas agdes e comportamentos criam uma
estrutura através da qual, as diferengas cognitivas, afetivas e comunicativas resultantes
de diferentes origens culturais s&o equilibradas e sintetizadas (Vallaster & Chernatony,
2005).
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Figura 4 - Modelo de Construgao de Marca baseada na Lideranga

L = N
©;©,Q\a©ﬂ©

<

Fonte: Adaptado de Vallaster & Chernatony (2005).

2.2.3Organizagao da Marca

A organizagdo da marca, envolve decisdes relativas a lideranga, ao design da estrutura

organizacional e gestdo da marca através de processos integrados (Liu & Chang, 2022).

Burmann et al. (2017), considera para a construgao de uma marca, uma sequéncia de
etapas cada uma das quais, depende da realizagdo bem-sucedida dos objetivos. As

etapas sao as seguintes:

e Garantir a identificagdo da marca com os clientes e, uma associagdo da marca
na mente dos clientes, com uma classe de produto especifica, beneficio do
produto ou necessidade do cliente;

o Estabelecer, firmemente, a totalidade do significado da marca na mente dos
clientes, vinculando estrategicamente, uma série de associagbes de marca
tangiveis e intangiveis.

¢ Obter as respostas adequadas do cliente a marca.

e Converter as respostas da marca para criar ressonancia da marca e, uma

relagao de lealdade ativa e intensa, entre os clientes e a marca.

10
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Figura 5 - Desenvolvimento de Estratégia de Marca

Etapas do Objetivos de branding

Desenvolvimento da Marca
t*
Anoi Intensidade, lealdade
t*
*

E quanto a ti e a mim?

»I»

Reagdes positivas
acessiveis
Julgamentos / Sentimentos
Pontos de paridade e
diferenga
Performance / Imagem mental
*

Profundo, amplo
Fonte: Adaptado de Burmann et al. (2017).

O que és tu?

Brand Awareness

I‘I»

Figura 6 - SUB dimensodes dos blocos de construgdao da marca

Identificagdo da Caracteristicas Primarias e Perfis de Utilizadores;
Categoria Recursos Secundarios; Compra e utilizagao;
Necessidades Confiabilidade do Produto; Situagoes; Personalidade e
Satisfeitas Durabilidade e Possibilidade Valores; Historia; Heranga e
de Manutencao; Efetividade Experiéncias
do Servigo; Eficiéncia e
Empatia; Estilo e Design;
Preco

Lealdade; Apego; Calor; Diversao; Excitagao; Qualidade; Credibilidade;
Comunidade e Seguranga; Aprovagao Consideragao e
Engagement Social e Autorrespeito Superioridade

Fonte: Adaptado de Burmann et al. (2017).

2.2.41dentidade e Personalidade da Marca

Cada marca gerida ativamente precisa de uma identidade de marca — uma viséo de
como essa marca deve ser percebida pelo seu publico-alvo. A identidade da marca é o
coracdo do modelo de lideranga da marca, porque € o veiculo que guia e inspira o plano
de construgao da marca. Se a identidade da marca for confusa ou ambigua, ha poucas
hipoteses de uma construgao de marca eficaz (Aaker & Joachimsthaler, 2000).

11
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A identidade da marca tem como objetivo transmitir as caracteristicas distintas da
organizagao para um publico-alvo, podendo ser considerada um elemento diferenciador
e imutavel, se desenvolver uma promessa relevante para os stakeholders, possibilitando
o relacionamento marca-cliente pois, reflete a estratégia do negdcio e agrega valor aos

seus produtos, servigos e organizagao (Cruz et al. 2017).

Uma marca forte deve ter uma identidade de marca rica e clara — um conjunto de
associagdes que o gestor de marca procura criar ou manter. Em contraste com a
personalidade de marca que sdo as associagbes atuais da marca. Num sentido
fundamental, a identidade da marca representa aquilo que a organizagao quer que a

marca represente (Aaker & Joachimsthaler, 2000).

A personalidade da marca é um conjunto de conexdes a marca, inferindo uma garantia
aos clientes. Incorpora um caracter central e alargado. A personalidade da marca central
€ a personificagao focal e eterna da marca que permanece consistente a medida que
se move para novos mercados e com novos produtos. O caracter central centra-se, de
uma forma abrangente, em torno das propriedades do produto (beneficio, perfil do
cliente, clima da loja e execugao do produto) e, o caracter estendido é o tecido em torno
dos componentes da personalidade da marca, compostos em sinergias duraveis e
significativos que fornecem uma superficie e culminagdo da marca, destaques na

identidade da marca, relacionamento e imagem sdélida (Selase et al. 2018).

Figura 7 — Prisma da Identidade da Marca (Kapferer)

Fonte construida

Faceta fisica Personalidade
Relacionamento Cultura
(Valores)
Consumidor Mentalizagao do
refletido consumidor

Recetor construido

Fonte: Adaptado de Cruz et al. (2017).

Em suma, para os autores Aaker & Joachimsthaler (2000), a personalidade da marca
pode ajudar a proporcionar a diferenciagdo necessaria mesmo num mercado de
12
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paridade, proporcionando assim, equidade real de varias formas. Uma personalidade
de marca pode tornar a marca interessante e memoravel. Uma marca sem
personalidade tem uma maior dificuldade em conquistar consciéncia e desenvolver uma
relacdo com os clientes. A identidade da marca, geralmente tem duas a quatro
dimensdes que sintetiza, de uma forma compacta, a visdo da marca. E importante
estabelecer mais o foco na criagdo da esséncia da marca — direcionar o pensamento
para a captura da alma da marca. A esséncia da marca, pode ser vista como a “cola”
que mantém unidos os elementos centrais da identidade ou, como o eixo de ligacao a

todos os elementos centrais da identidade.

Figura 8 - Componentes da Personalidade da Marca

Fonte: Adaptado de Chernatony (1999).

2.2.5Posicionamento da Marca

Os gestores de marca adotam uma perspetiva de interpretagdo da marca através do
posicionamento, para garantirem que os clientes associem instantaneamente a marca
a um beneficio funcional especifico. O bom posicionamento sucede quando a marca é
ancorada a uma categoria para que o consumidor tenha um ponto de referéncia
(Chernatony, 1999).

O posicionamento requer a definicdo do conhecimento de marca desejada ou idealizada
e, 0 estabelecimento de pontos de paridade e pontos de diferenca para estabelecer a
identidade e imagem de marca corretas. Pontos de diferenga (PODs) uUnicos e
significativos, fornecem uma vantagem competitiva e, a razdo pela qual, os

consumidores devem comprar a marca (Zimmer & Kapferer 1994).

Keller & Swaminathan (2020), citado por Liu & Chang (2022), destacam que o
posicionamento de marca empresarial € um processo no qual uma empresa ou
13
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organizagao fornece a sua filosofia de negdcios e conotagdo aos consumidores. O
posicionamento da marca esta no centro de uma estratégia de marketing. A empresa
transforma as caracteristicas do produto numa marca e, as atividades de marketing,
relacionadas com a empresa, devem estar de acordo com a conotagao e vantagens dos
produtos, oferecendo aos consumidores a sensacao de conhecimento no mercado-alvo

e, uma marca bem posicionada com uma vantagem competitiva central.

2.2.6 Estratégia da Marca

A gestdo estratégica da marca envolve o design e a implementagdo de programas e
atividades de marketing, para construir, mensurar e gerir o valor da marca. Zimmer &
Kapferer (1994), propde para o processo de gestao estratégico da marca quatro etapas
principais:

¢ |dentificagcdo e desenvolvimento de planos de marca;

o Design e implementacéo de programas de marketing de marca;

e Mensuracéo e interpretagao do desempenho da marca;

e Crescer e sustentar o valor da marca.

Figura 9 - Processo de Gestao Estratégico da Marca

ETAPAS CONCEITOS CHAVE

Fonte: Adaptado de Zimmer & Kapferer (1994).
14
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A chave para o sucesso assenta num profundo entendimento e andlise da industria e, a
evolucao da produtividade requer o conhecimento pessoal para transformar e aumentar
o desempenho organizacional. A estratégia de marca precisa expandir o vinculo
organizacional. Assim, as empresas devem fortalecer as fungbes relacionadas com a

gestdo, areas operacionais e, a integracdo dos recursos da marca (Liu & Chang 2022).

Para Tavares (2016), a estratégia da marca contempla a proposta de valor da marca,
devendo esta ser unica, distintiva e associada a beneficios relevantes para o
consumidor, a identidade e a personalidade da marca, o conjunto de associagdes
relacionados com a marca, os elementos graficos da marca, o posicionamento da marca

e os mercados de atuacgao.

2.2.7 Conhecimento da Marca

De acordo com os autores Aaker & Joachimsthaler (2000), as associagbes de marca
sao gatilhos mentais de informacéo ligados a memaria transmitindo um significado da
marca para os consumidores. A favorabilidade, forga e singularidade das associagbes
que distinguem o conhecimento da marca, desempenham um papel determinante na
diferenciacao do tipo de resposta - formando o valor da marca — especialmente, em
configuracdes de decisdo com alto envolvimento. Em suma, o conhecimento de marca
afeta a tomada de decisao do consumidor, porque influencia e forma associagdes fortes
da imagem da marca. Uma condigdo necessaria para a criagdo de uma imagem de
marca forte e memoravel é a facilidade com que os varios tipos de informacéo e da sua

natureza, sejam facilmente compreendidos e anexados a memoria.

2.2.8Relagao da Marca

A interpretagdo de uma marca como um relacionamento emerge na extenséo logica da
ideia de personalidade de uma marca: se as marcas podem ser personificadas logo os

clientes podem ter relacionamentos com estas referéncia (Chernatony, 1999).

Os relacionamentos tém um grande impacto na saude das marcas, sejam elas marcas
de produto ou marcas corporativas. O grande desafio que a equipa de gestdo da marca
enfrenta assenta na traducdo dos valores e a personalidade da marca em

relacionamentos adequados (Chernatony, 1999).

15



Fonte: Adaptado de Chernatony (1999).

Para Chernatony (1999), um relacionamento € uma conexao ou afinidade entre duas

partes, caracterizada por:

e Intercambio reciproco entre parceiros ativos e interdependentes;

¢ Comportamento intencional que fornece significado aos participantes;

¢ Assumir uma variedade de formas que fornecem uma série de beneficios para
os participantes;

o Evolucdo e mudanga, ao longo das interagbes, também como resultado das

mudancgas ambientais.

Na perspetiva entre consumidor e a marca, o relacionamento refere-se a um tipo
especifico de interacdo. A faceta do relacionamento determina a forma de atuagao das
marcas, a entrega dos servigos e a natureza dos relacionamentos com os consumidores
(lanenko et al., 2020).

2.2.9Brand Equity

Fundamentalmente, o branding confere a produtos e servigos o poder do brand equity.
Apesar da existéncia de visdes diferentes, a maioria dos profissionais concorda que o
brand equity consiste nos efeitos e dos atributos a marca impulsionados pelas

estratégias de marketing, gerando o valor de marca (Burmann et al. 2017).

Quadro 2 - Principios Basicos de Branding e Brand Equity

As diferengas nos resultados surgem do “valor agregado”, conferindo ao produto o

resultado da atividade anterior de marketing para a marca.
Esse valor pode ser criado para uma marca de muitas maneiras diferentes.

O valor da marca fornece um denominador comum para interpretar as estratégias de

marketing e avaliar o valor de uma marca.

16
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Existem muitas maneiras diferentes pelas quais, o valor de uma marca pode ser
manifestado ou explorado, para beneficiar a empresa (maiores receitas ou menores

custos ou, ambos).

Fonte: Adaptado de Burmann et al. (2017).

O Brand Equity € um ativo estratégico que pode ser a base da vantagem competitiva e
da rentabilidade a longo prazo, por conseguinte, precisa de ser monitorizado de perto
pela gestdo de topo de uma organizagdao. O objetivo da lideranga de marca é criar
marcas fortes. O Brand Equity é definido como os ativos (ou passivos) da marca,
vinculados ao nome e ao simbolo de uma marca que adicionam (ou subtraem) ao
produto ou servigo. Esses ativos podem ser agrupados em quatro dimensoes:
conhecimento de marca, qualidade percebida, associagcbes a marca e fidelidade a
marca (Aaker & Joachimsthaler 2000).

Quadro 3 - Gestao e a Mensuragao do Brand Equity da Marca

Conhecimento da marca E um bem frequentemente subvalorizado, no
entanto, o conhecimento de marca tem
demonstrado afetar as percegbes e o gosto
individual. As pessoas gostam do que é familiar e
estdo preparadas para atribuir todo o tipo de
percegdes positivas de atitudes aos itens que lhe

sao familiares.

Qualidade percecionada E um tipo especial de associagdes, em parte
porque influencia as associagdes de marcas em

muitos contextos e, em parte, porque se
demonstrou  empiricamente que afeta a
rentabilidade (medida tanto pelo ROl como pelo

retorno das agdes).

Associagoes de marca Abrange tudo o que se relaciona com o cliente da
marca. Pode incluir imagens do utilizador, atributos
do produto, situagbes de utilizagdo, associacdes
organizacionais, personalidade da marca e
simbolos. Grande parte da gestdo da marca
envolve determinar quais as associagbes a
desenvolver e, depois, criar programas que fagam

a ligacéo as associagdes a marca.

17
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Lealdade a marca Estda no centro do valor de qualquer marca. O
conceito é reforgar a dimenséo e intensidade de
cada segmento de fidelidade. Uma marca com
uma base de clientes pequena, mas intensamente

leal pode ter uma equidade significativa.

Fonte: Adaptado de Aaker & Joachimsthaler (2000).

2.2.10 Avaliacao da Marca

As marcas s&o entidades complexas e ndo podem ser mensuradas apenas por um
parametro, mas quando apresentam elevados niveis de Brand Equity sao consideradas
ativos poderosos que permite garantir longevidade e lucratividade as organizagdes
empresariais. A avaliacdo da marca permite obter a compreenséo sobre o desempenho
interno e externo da marca, medir o capital de marca e ajudar a manter o foco

organizacional internamente e externamente.

Apo6s o langcamento de uma marca ou a implementagao de alteragdes de uma marca
existente, a sua aceitabilidade é visivel no tipo de resposta que é dada ao longo do
tempo por clientes e outras partes interessadas. Assim, a equipa de gestdo de marca,
consegue identificar o conjunto de variaveis a avaliar, ficando numa posigao mais forte
para monitorizar a marca, comparando os resultados com os objetivos originalmente

especificados (Chernatony, 2010).

2.3 Natureza da Gestao da Marca

O processo de gestdo de marca tem vindo a sofrer varias transformacgdes, as
organizagdes estdo a adotar uma abordagem de fora para dentro, desenvolvendo e

gerindo com sucesso as suas marcas (Leijerholt et al. 2019).

A gestdo de marca envolve uma gestdo de promessas. Frequentemente, expectativas
de experiéncia excessivamente otimistas sdo levantadas sobre as marcas por meio de
comunicagdes. No entanto, por varios motivos, uma pessoa com formacao insuficiente
nao atende a essas expectativas da marca gerando insatisfagdo. A experiéncia deve
ser entregue de uma forma exclusiva, associada a marca e que, seja considerada
auténtica. Os clientes tornam-se mais impudentes quando consideram as marcas
inauténticas e com pouco valor, ndo conseguindo diferenciar as suas exigéncias da

marca (Chernatony, 1999).
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Gilmore e Pine (2007), citado por Chernatony (1999), desenvolveram um modelo que
pode auxiliar os gestores a desenvolverem marcas mais auténticas, sugerindo:
¢ Autenticidade natural, isto €, ha algo na marca que nao é artificial ou sintético;
o Autenticidade original, ou seja, ser o primeiro para que com o tempo, seja
percebido como imitagao;
¢ Autenticidade excecional, acontece quando promessa da marca é extremamente
bem executada;
¢ Autenticidade referencial, surge quando a marca se refere a algum contexto
inspirador.
¢ Autenticidade transformacional, explica quando a marca motiva as pessoas para

caminhos melhores.

Tradicionalmente, a gestdo da marca concentra-se extremamente, na busca da
compreensdo do comportamento do cliente, a partir da qual, mistura os valores
funcionais e emocionais para conceber uma melhoria no seu estilo e vida. No entanto,
com o crescimento do setor de servigos, a mudanca para a economia da experiéncia e
a maior interagéo por meio da Internet, oferece aos clientes pistas poderosas sobre os
valores das marcas. Assim, € necessaria uma perspetiva mais equilibrada na gestédo da
marca, gerindo a marca internamente, ou seja, o papel dos colaboradores da empresa

e, externamente, combinando com as necessidades dos clientes (Chernatony, 1999).

O planeamento da marca é uma atividade importante, demorada e minuciosa e que,
envolve toda a empresa, resultando num consenso bem fundamentado sobre os
recursos que podem ser melhor empregues para sustentar a vantagem diferencial da
marca (Chernatony & McDonald, 2003).

A gestdo da marca envolve, ainda a ado¢gdo de um programa que una as capacidades
e 0 entusiasmo das equipas da organizagdo, com as expectativas do cliente. A gestao
eficaz da marca consiste em aproveitar os valores e as competéncias da organizagao
de forma a que um processo unificado proporcione uma experiencia autentica e bem-
recebida (Chernatony, 1999).

Assim, a gestdo da marca deve ser encarada em duas perspetivas:
e Gestdo interna da marca: mecanismos e atividades implementados
internamente com o objetivo de projetar, desenvolver e comunicar a marca no

mercado;
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e Gestdo externa da marca: estratégias de relacionamento com o mercado
visando a construgcdo de conhecimento de marca e, a criacdo de associagdes

positivas na mente dos consumidores.

Percebendo que a gestdo interna da marca é complexa e engloba varias dimensoes,
exigindo uma compreenséo por parte das equipas sobre os valores da marca e as suas
expetativas do que é necessario para apoiar a marca e o seu comportamento, por outro
lado, a gestdo externa da marca, segundo Aaker e Joachimsthaler (2000), citado por
Leijerholt et al. (2019), envolve processos que buscam desenvolver uma estratégia para
criar e manter a imagem da marca, definir os objetivos da marca, avaliar e alocar os
recursos adequados para a gestdo da marca. A implementagéo de processos de gestédo
estratégica da marca também ressalta a importancia atribuida a criagcdo e manutengao

do Brand Equity ou valor da marca.

Tavares (2016), apresenta as variaveis que a gestdo de marca deve considerar e que
sao fundamentais para uma estratégia mais equilibrada e eficaz:
e Capacidade Interna da organizagdo em recursos financeiros, humanos e
intelectuais;
o Necessidades, expectativas e caracteristicas do mercado que se pretende
servir;
¢ Capacidade interna para a construgao da plataforma da marca com vista a criar
e influenciar as perceg¢des dos consumidores;
e Capacidade de gestdo dos lucros e do investimento necessario para garantir

relacdes rentaveis com o mercado.

2.4 Modelos de Gestao da Marca

A literacia académica e de profissionais, coleta diversas propostas de modelos de
gestao de marca, permitindo avaliar, analisar e detetar variaveis comuns nos diferentes
modelos e, classifica-los para uma sistematizacdo. Com base em Limonta Mas et al.
(2020), é apresentado na tabela 1, a sistematizacdo de treze modelos de gestédo da

marca:
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Tabela 1 - Classificagdo dos modelos segundo fungoes, abordagens e variaveis

Modelos Fungodes Foco Variaveis principais
Modelo de Construgao de marca  Estratégico e tatico Identidade e imagem, viséo e
Hatch y lideranca organizacional.

Schultz (1997)

Modelo de
Urde (1999)

Construgao de marca

Estratégico

Comunicagéo, personalidade,
qualidade, lealdade, consciéncia e

associagoes.

Modelo de
Aaker y
Joachimsthaler
(2006)

Construgao de marca

Estratégico e tético

Estrutura organizacional,
arquitetura de marca, identidade de
marca, programa de construcdo de

marca.

Modelo de Construgdo de marca  Estratégico Futuro previsto, propésito e

Chernatony valores.

(2001)

Modelo de Construgao e Estratégico e tatico Viséo e imagem de marca,

Davis (2002) mensuracao da marca estratégia de gestéo de ativos e
cultura organizacional.

Modelo de Construcao e Estratégico e tético Contexto, construgdo, confirmacao,

Knox y mensuragao da marca consisténcia, continuidade e

Bickerton condicionamento da marca.

(2003)

Modelo de Construgao de marca Estratégico e tético Financeira, clientes, processo e

Logman (2004)

aprendizagem.

Modelo de Construcao e Estratégico e tético Posicionamento da marca,

Ghodeswar mensuracao da marca comunicagédo da mensagem,

(2008) desempenho da marca, exploragdo
do Brand Equity.

Modelo de Construgao e Estratégico e tético Identificagdo e estabelecimento do

Keller (2008)

mensuragao da marca

posicionamento e valores da
marca, planeamento e
implementagéo de programas de
marketing de marca, mensuragéo e

interpretagdo do desempenho da
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marca, crescimento e conservagao

do valor do capital da marca.

Modelo de Construgao de marca Estratégico e tético Fisico, relacionamento, reflexdo,

Kapferer (2008) personalidade, cultura e
autoimagem.

Modelo de Construgdo de marca  Estratégico e tatico Andlise estratégico da situacao,

Capriotti (2009) definicdo e comunicagéo do perfil

da identidade.

Modelo de Construgao de marca Estratégico e tético Analise, visdo de marca, identidade
Liopis (2011) de marca, proposta de valor,

posicionamento de marca e

atuagao.
Modelo de Construgao de marca  Estratégico, tatico e Andlise da marca e gestao de
Brand emocional risco, diferenciacdo e relevancia,
Management vinculo emocional e participativo.

(2011)

Fonte: Adaptado de Limonta Mas et al. (2020).

Para uma compreensao mais profunda, é apresentada a classificacdo dos modelos de

gestdo da marca em duas perspetivas — orientada para a empresa e para o cliente.

Tabela 2 - Classificagao e orientacdo dos modelos de gestdao da marca

Autores Modelo Orientagéao
Kapferer (1992) Prisma da Identidade da marca Para a empresa
Upshaw (1995) Modelo da Identidade da Marca Para a empresa
Mosmans (1995) Modelo de Vitéria da Marca Para a empresa
Macrae (1996) Abordagem da Carta da Marca Para a empresa
Chernatony e Dall’Olmo Riley = Modelo de Duplo Vértice Para a empresa
(1998)

Chernatony (1999) Modelo de Gestao do Intervalo Identidade da  Para a empresa

Marca-Reputacéo da Marca
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Urde (1999)

Modelo Hexagonal da Marca

Para a empresa

Davis (2000)

Modelo de Gestido do Ativo de Marca

Para a empresa

Chernatony (2001)

Modelo de Construgéo e Sustentagéo da

Marca

Para a empresa

Keller (1993;1998)

Modelo do Capital da Marca Baseado no

Cliente

Para o cliente

Young & Rubicam (1994)

Modelo Brand Asset Valuator

Para o cliente

Aaker (1996); Aaker e
Joachimsthaler (2000)

Modelo de Planeamento da Identidade da

Marca

Para o cliente

Dyson et al (1999)

Modelo Piramidal BrandDynamics

Para o cliente

Na et al (1999)

Modelo do Poder da Marca

Para o cliente

Keller (2000;2003)

Modelo do Capital de Marca Baseado no

Cliente

Para o cliente

Fonte: Adaptado de Tavares (2004).

Aplicado ao contexto das PME, Tavares (2016), prop6e um modelo de gestdo da marca

constituido por cinco fases:

Tabela 3 - Modelo de Gestao de Marca no contexto da PME

Pré- Lideranga Cultura Gestdo da Marca
Requisitos
(Moderadores)
Limitagcoes de Carateristicas do = Orientagdo Preparacéo para a
recursos; proprietario- empreendedora = marca;

tor; . ~
Fase do ciclo EJEe para a marca Adaptacao dos

Localizagao do

processos de

gestao da marca;

Centralidade da

marca.

de valor da
controlo;
empresa;
Ambiente e Poder de
deciséao;
normas da
Industria. Aprendizagem

experiencia

Fonte: Adaptado de Tavares (2016).

= Desempenho da

marca
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Para Tavares (2016), a construgdo de uma marca no contexto da PME esta sujeita a
fortes influéncias pela disponibilidade dos recursos, pela fase de vida da empresa,
normas da industria e outras variaveis do ambiente externo. A lideranga, normalmente
€ desempenhada pelo empresario-gestor estando diretamente influenciada pelas suas
caracteristicas e conhecimentos, tendo impacto na orientagdo da organizagéo para a

marca e no processo concreto de gestédo, impactando a performance da marca.

2.5 Metaverso

2.5.1 Conceito e definigao

O ciberespaco continuou a evoluir desde a popularizagao da Internet da década de
1990. A criacdo de varios ambientes virtuais mediados por um computador, incluindo
redes sociais, videoconferéncia, mundos virtuais em 3D e as aplicagdes de realidade
aumentada, embora ndo perpétuos e desconectados, proporcionaram varios graus de
transformacao digital. Para facilitar ainda mais essa transformagéo digital, surge o termo
metaverso — a combinagao do prefixo “meta” que significa transcender e da palavra
“universo” que representa o mundo virtual e que, se correlaciona com o mundo fisico.
Centra-se na visao de uma Internet imersiva como um reino gigante, unificado,

persistente e compartilhado (Lee et al. 2021a).

Foi descrito pela primeira vez no romance “Snow Crash” do autor Neal Stephenson,
publicado em 1992, tornando-se um conceito usado para descrever o 3D
(tridimensional) e VWs (virtual worlds), nos quais as pessoas interagem umas com as
outras sem as fronteiras do mundo real. (Narin, 2021). No romance, Stephenson define
o metaverso como um ambiente virtual massivo paralelo ao mundo fisico, no qual os

usuarios interagem por meio de avatares (Lee et al. 2021b).
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Figura 11 - A Histéria do Metaverso
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world reality imagined billions of in his 1992 humanity

“cyberusers” science-fiction novel inside a

Snow Crash, which virtual reality
envisions a virtual

reality—based

successor to the

internet

o o [ ] ([ ] [ ]
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Fonte: McKinsey & Company (2022).

Até a data, o metaverso como um universo gerado a partir do computador tem sido
descrito e definido através de varios conceitos (ex. como registo de vida, espago coletivo
na virtualidade, Internet incorporada/internet espacial, um mundo de espelho, um
omniverso, um lugar de simulagdo e colaboragado), propondo uma nova forma de se

relacionar e compreender a vida através da tecnologia (Diogo & Veiga, 2022).

Figura 12 - Classificagdo do Metaverso

Augmentation

Augmented Lifelogqin
Reality S

External
ajewnu|

Virtual
Worlds

Simulation

Fonte: Adaptado de Smart et al. (2007).
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A figura 12 representa o conjunto de critérios que influenciam a forma como o metaverso
se desdobra: o espectro das tecnologias e aplicagbes — colocam novos sistemas de
controlo e informacgao sobre a nossa percecdo do ambiente fisico. Estes vao desde o
aumento a simulagao — refere-se a tecnologias que modelam a realidade (ou realidades
paralelas), oferecendo ambientes totalmente novos. E, por fim, o espectro que vai desde
o intimo (orientado para a identidade) ao externo (orientado para o mundo) (Smart et al.
2007).

O atual metaverso é baseado nos valores sociais da Geragao Z, onde o alter ego online
nao é diferente do offline, coexistindo uma relagdo do mundo virtual com base na vida
quotidiana real (Park & Kim, 2022).

Deste modo, as marcas precisam de prestar atengao a forma como o metaverso esta a
ter um impacto significativo na mudanga da vida das pessoas e como esta a redefinir a
relagdo consumidor/marca (Thompson, 2021a), tornando-se essencial para as marcas

intenderem como vao navegar no mundo digital (Liffreing, 2021).

O termo metaverso tem sido referido ha décadas, mas hoje continua a ser dificil de o
definir. No entanto, é real, potencialmente revolucionario e tem as premissas para gerar

oportunidades significativas (McKinsey & Company, 2022).

A Wunderman Thompson Intelligence (2022) define o metaverso como uma extensao
das nossas vidas aprimoradas pela tecnologia. Atualmente, ja existe uma série de
mundos e experiéncias virtuais distintas. Prevé-se, que no futuro, o metaverso se
expandira para um mundo interconectado e ilimitado, onde as vidas digitais e fisicas

convergem totalmente.

Ryan Mullins, CEO e fundador da Aglet, relaciona o metaverso como uma nova
dimensao virtual, situando-se no topo da realidade fisica, sendo a proxima fase da

Internet para o consumidor (Demers, E. 2022).

Assim, para a Chowdhury, R. (2023), o metaverso incorpora a realidade virtual com a
realidade aumentada em tempo real e atua como um interface entre o mundo real € o

virtual.

As estaticas mostram que, atualmente, 33% do dia de cada individuo é vivido no formato
online, significando que um tergo da vida é dedicado ao “eu” digital e, por tanto, o
metaverso € a evolugédo natural desse processo, onde o nosso “eu” digital sera tao
importante quanto o nosso “eu” fisico, originando uma revolugéo no senso de identidade
(Content Engine LLC, 2022).
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Num estudo, sobre as perspetivas da nova tecnologia, realizado por Thammy Marcato,
responsavel pela inovagdo e transformacdo da KPMG, concluiu que em 2023 as
pessoas passarao 60% do seu tempo no mundo real e, 40% no metaverso. Em 2042
esse numero é extrapolado para 20% e 80%. Deste modo, o metaverso conduzira a
impactos culturais, econdmicos e tecnoldgicos na passagem de ativos fisicos para
mundos totalmente digitais (Mahmeister. A., 2022).

Figura 13 - llustragao da tecnologia do Metaverso

Metaverse

Fonte: Aburbeian et al. (2022).

Em suma, o metaverso é um termo abrangente e que se relaciona com todo o mundo
digital e virtual. E a convergéncia da realidade fisica, aumentada e virtual num espago
online compartilhado. Ao contrario dos jogos, o ambiente virtual do metaverso nao é

fixo, podendo ser modelado e alterado por alguns ou todos os usuarios que o habitam.

O avatar de cada usuario pode retratar a personalidade do seu proprietario. Permitindo
que as mudangas, a longo prazo, no ambiente do metaverso, sejam mantidas em

perpetuidade (Mozumder et al. 2022).
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Quadro 4 - Mapeamento do Metaverso

Persistente Um lugar perpétuo e de existéncia continua (online e offline).

As pessoas que habitam o ambiente virtual, responderao e reagirao as a¢des dos

Reativo .
usuarios em tempo real.
i Sem vinculo a nenhuma plataforma — experiéncias, posses e identidades, viajam
Interoperavel .
inalteradas em todas as plataformas.
c Um catalisador de criatividade e inspiragdo, onde as pessoas se envolvem
riativo
ativamente com o conteudo, em vez de consumi-lo passivamente.
Soclal Um lugar para a socializagdo — conhecer novas pessoas, fortalecer
ocia
relacionamentos existentes e criagcdo de novas comunidades.
llimitado Nao ha limite para o niumero de usuarios, experiéncias ou mundos.
Diario Correlacionado com todas as atividades e compromissos diarios.
Descentralizado A Propriedade é distribuida.

. . Pertence e é moldado pelas pessoas que vivem, se conectam, criam e participam
Usuario definido |
nele.

Fonte: Adaptado de Thompson (2021).

2.5.2 Avatar

No metaverso, todos os usuarios possuem o seu respetivo avatar, em analogia ao “eu”
fisico do usuario, para experienciar uma vida alternativa no mundo virtual — uma

metafora do mundo real do usuario (Lee et al. 2021b).

Um avatar partiu do conceito de um ser utopico (por exemplo, Deus) e que se
transformou na forma do ser humano. Este projeta a aparéncia externa e reflete o ego
(Park & Kim, 2022).

A palavra avatar deriva da palavra sanscrita Avatara, que significa “descida” e,
geralmente, implica uma descida deliberada aos reinos mortais para propositos
especiais. Sao representagdes graficas de personagens — pessoas — e antropomorficas
tridimensionais de pessoas, incluindo comportamentos e parafernalia relacionados no
mundo, para fins de interagdo nos mundos virtuais — Virtual World Avatars (VWA)
(Spence, 2010).

Nas ultimas duas décadas, a tecnologia facilitou a comunicagéo entre o consumidor e
marca. O avatar € uma forma de construir relacdes com a marca no ambiente digital.
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Esta interacdo, torna-se cada vez mais esperada pelo consumidor, deste modo,
compreender como satisfazer essas exigéncias em grande escala, através de avatares,

torna-se valioso para as marcas (Foster et al. 2022).

Os usuarios estdo no centro do metaverso e, a precisdo do seu avatar ira afetar a

qualidade da sua experiéncia e a dos outros participantes (Mozumder et al. 2022).

Para a NASDAQ OMX Corporate Solutions (2022), as marcas da industria da moda
estdo a desempenhar um papel crucial na formacao do metaverso. Os avatares sdo o
elemento central da identidade virtual do usuario no metaverso descrevendo assim, a

razao pela qual a autoexpresséo digital é cada mais relevante.

Em suma, o Avatar é o sujeito no metaverso e tem um significado semelhante ao gémeo
digital e ao “eu” digital no mundo virtual. Os gémeos digitais sdo usados para criar
agentes semelhantes a objetos reais no mundo virtual e, prever resultados com
antecedéncia por meio de simulacdes de situagcbes que podem ocorrer na vida real.
Conceptualmente, o gémeo digital & diferente, na medida em que interpreta
objetivamente o “eu” real, enquanto o “eu” digital o interpreta subjetivamente (Park &
Kim, 2022).

2.5.3Mundos Virtuais e Realidades Imersivas

Os mundos virtuais (VWs) sdo ambiente tridimensionais (3D) nos quais, os usuarios tém
objetivos a atingir — apelidados de VWs (orientados para o jogo, por exemplo, o World
of Warcraft) — ou, séo livres e sem nenhum objetivo especifico imposto pelo VW — “forma

livre” ou WVs “sociais” (SVWs), como no Second Life (Hassouneh & Brengman, 2014).

A entrada de muitas empresas do mundo real, atraidas pelas potencialidades dos
Mundos Virtuais (VWs), sdo um sinal para a descoberta de novos modelos de negdcio

baseados na web (Cagnina & Poian, 2011).
De acordo com o Castronova (2007), as caracteristicas fundadoras dos VWs sao:

e Interatividade: existe num computador, mas com a possibilidade de acesso
remoto (ou seja, por uma conexao com a Internet) e, simultaneamente, por um
grande numero de pessoas, com as entradas de comando de uma pessoa e,
com influéncia nos resultados do comando de outras pessoas;

e Fisicalidade: as pessoas acedem a plataforma através de uma interface que

simula um ambiente fisico na primeira pessoa no ecra do seu computador — o
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ambiente é geralmente pelas leis naturais da terra e caracteriza-se pela
escassez de recursos.

e Persisténcia: o programa continua a funcionar, com a utilizagdo ou, nao
utilizacdo de alguém e, lembra-se da localizacdo das pessoas e das coisas,
assim como, da propriedade de objetos.

Figura 14 - A criacdo do meio ambiente para a VWs.

N
74 N

Interatividade “Condigoes
ﬁ i existentes”
Criagdo de Conteido |8

Ambiente
encenado

Fonte: Adaptado de Pauluzzo et al. (2010).

As caracteristicas dos mundos virtuais influenciam a experiéncia dos usuarios dentro
desses espagos. Com o desenvolvimento e integracdo de dispositivos hapticos
continuos, a fronteira entre esses dois mundos torna-se cada vez mais distante. Mas o

mundo virtual continuara a fazer parte do nosso mundo fisico (Girvan, 2018).

As novas condigdes para a utilizacdo de imagens desenvolvidas por computador que se
sobrepdem ou substituem o mundo real, criando novas realidades alternativas e mundos
virtuais que fornecem novas formas de contacto com os consumidores, surgem no
contexto do desenvolvimento das capacidades e usabilidade de varios dispositivos
virtuais, correlacionando com o desenvolvimento de ligacbes mais rapidas como, por
exemplo, o 5G (André & Luiz, 2022).
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Contextualizando, este novo tipo de sistema que resulta das evolugdes de interfaces,
digitais e humanas, assim como, das capacidades dos media, € designado de XR

(Realidade Estendida), e assume quatro formas, de acordo com o nivel de imerséo:

¢ Realidade Virtual (VR) — Ambiente imersivo que, através de video e imagens,
transmite a sensagao de presenca num ambiente virtual e remoto.

¢ Realidade Aumentada (AR) — sobreposi¢cao de conteudos visuais no ambiente
fisico que nos rodeia.

o Realidade Mista — Fusdo de um ambiente real com um ambiente digital, gerando
uma verséo hibrida da realidade.

e Virtualidade Aumentada (AV) — Representagbes em tempo real, de objetos

fisicos num ambiente virtual.

Estas tecnologias tém sido ja exploradas para enriquecer consumidores, marcas e
organizagdes, com experiéncias personalizadas e enriquecidas na area do
entretenimento, da gamification, da gestdo da relagdo, da geragcdo de empatia e
humanizagdo das marcas, da formagéo e do apoio remoto ao cliente (André & Luiz,
2022).

2.5.4Experiéncia Virtual e Consumo Virtual

Conforme referido, a experiéncia nos mundos virtuais, pelo ser humano, é realizada por
meio de um avatar — a representacdo de si mesmo num determinado meio fisico. A
maioria dos mundos virtuais permitem que o usuario escolha o tipo de avatar para
habitar no VW, nao sendo necessariamente uma representagcao de si mesmo no mundo
real (Nikolaou, 2010).

O consumo contemporaneo € ludico e imaginativo, tornando os mundos virtuais
atraentes para as pessoas que habitam nos mundos ideais criados pela sua imaginagao
— algumas dessas simulagdes incluem os sinais com significado para os individuos na
vida “real”: bens de consumo de marca. Deste modo, ha muitos participantes do mundo
virtual que separam as suas vidas “reais” das suas vidas virtuais, considerando que
podem viver mais que uma realidade. Assim, as marcas podem “conectar” fantasias as

experiéncias quotidianas dos individuos (Nikolaou, 2010).

O nivel de conectividade no metaverso para certos usuarios ja mostra como o mundo
virtual pode ter uma influéncia significativa nos habitos e tendéncias do consumidor no

mundo fisico (McKinsey & Company, 2022). De acordo com Klotler, Kartajaya e
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Setiawan (2017), no capitulo Mudangas de poder para os consumidores conectados, a
estrutura de poder esta a passar por mudancas drasticas e, a Internet, que trouxe
concetividade e transparéncia as nossas vidas, tem sido em grande parte, responsavel

por essas transformagdes (Kotler et al. 2017, p.24).

A confianga dos consumidores na tecnologia esta a crescer. A Wunderman Thompson
Intelligence (2021b), apresentou um estudo, onde conclui que mais de trés quartos
(76%) dos consumidores globais, afirma que as suas vidas e atividades diarias
dependem da tecnologia, aumentando para 79% da geragao Z (idades de 16 a 26) e
80% da geragao dos millennials (idades de 27 a 41). Essa dependéncia influencia todos
os aspetos da vida diaria: 64% dos consumidores globais afirma que a sua vida social
depende da tecnologia, 61% afirma que o seu sustento depende da tecnologia, 56%
afirma que a criatividade depende da tecnologia, 52% afirma que a sua felicidade
depende da tecnologia e, por fim, 50% afirma que o seu bem-estar depende da

tecnologia.

Como ilustra a Figura 15, os gastos do consumidor com ativos digitais no metaverso vao
crescer devido ao aumento do estado de empolgagéo com o metaverso. Cerca de 79%
dos consumidores ativos no metaverso ja fizeram uma compra, principalmente para

aprimorar a sua experiéncia online (McKinsey & Company, 2022).

Figura 15 - Compras no metaverso

Purchases in the metaverse,' % of respondents Top 3 reasons for purchases in
the metaverse,? % of respondents

Improve my in-game

Virtual cosmetic items 37 experience

Real-world items® 33

NFT (nonfungible token) 20 Gain benefit in
27 games

Virtual real estate 13

None of these 21 10 Acquire an asset

'Q: When you are participating in activities in the metaverse, have you purchased any of the following products/services in past 12 months? (n=2,093).
°Q: What was the main reason for the purchase(s) you made? (n=1,643).

Source: Intelli Metaverse Consumer Survey in Europe, the Middle East, and Asia (EMEA) and Asia—Pacific (APAC);Remesh Next Gen Consumer — Metaverse
Survey in United States

Fonte: McKinsey & Company (2022).
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Os consumidores estéo a investir em propriedade digital, impulsionando uma nova onda
de produtos e posses virtuais. O futuro do consumo esta nos produtos virtuais. As
pessoas vao comegar a reconhecer o valor nos produtos digitais, percebendo que
preferem interagir com um produto digital ou, ter um guarda-roupa infinito de produtos
de moda digital e, por sua vez, um guarda-roupa muito limitado de produtos fisicos
(Thompson, 2021b). Para aumentar a imersao no metaverso a interagédo do usuario é

uma condic¢ao essencial (Park & Kim, 2022)

Os consumidores estao a replicar os seus habitos fisicos diarios no mundo virtual
realinhando um valor crescente para os ativos digitais. Lindsay Anne Aamodt, diretora
sénior de marketing no IMVU, afirma que, a medida que a propriedade digital aumenta,
as marcas do mundo real, necessitam perceber que o metaverso € um lugar de publicos
de massa, onde ha uma verdadeira oportunidade para a integracdo, expansao e
expressao das marcas. Por sua vez, Ryan Mullins, fundador e CEO da Aglet, reconhece
que a maior oportunidade para os bens fisicos sdo os bens digitais (Wunderman

Thompson Intelligence, 2021b).

O acesso digital direto aos clientes permite a ultracustomizagdo e personalizagao
contextual em massa, assim, quando as empresas fornecem aos seus clientes o que
estes desejam, no momento e local exatos de onde precisam, estas vao destacar-se da
concorréncia, subindo a um nivel mais elevado de consideragéo e fidelizagdo (André &
Luiz, 2022).

A decisdo de compra nos ambientes digitais e, a fidelizagdo do consumidor, esta
diretamente relacionada com o comportamento do mesmo no proprio ambiente digital
(Alves, 2022). Para Carolina Aguelles Navas, da Snap Inc., a criatividade impulsionara
o engagement digital, sendo os conteudos criados com o qual as pessoas criam € ndo
conteudos que as pessoas consomem, sendo personalizados por todos os usuarios,

emergindo numa experiéncia pessoal (Wunderman Thompson Intelligence, 2021b).

Sao percetiveis as mudangas nas relagdes de consumo com os ativos digitais e a
procura pela propriedade de um ativo digital exclusivo. Desta forma, surgem os NFTs
(Non-Fungible Token), ou seja, um Token nao-fungivel que é estabelecido via

Blockchain.

Um NFT é um certificado digital de propriedade para um ativo virtual exclusivo, nao
sendo possivel a troca por outro item. Os NFT permitem a posse e a negociagéao de

ativos digitais, em oposicéo aos ativos fisicos e tangiveis (Dhruv, 2022).
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Qualquer ativo digital pode tornar-se num produto NFT, desde que este esteja inserido
numa plataforma Blockchain — local onde este ativo pode ser mantido ou trocado,
permitindo que, qualquer pessoa com acesso a blockchain, possa ver o NFT, mas

apenas o proprietario pode ter acesso ao mesmo (Queirds & Reis, 2022).

As principais propriedades e caracteristicas identificadas por Popescu (2021), no
ecossistema dos NFT sao:
¢ Quantidade limitada: cada produto NFT tem um nuimero limitado de unidades,
tornando-o unico.
¢ Nao interoperavel: qualquer ativo € identificado e unico dentro do seu proprio
ecossistema, ndo sendo possivel ter a mesma representagao dentro de um
ambiente semelhante.
o Indivisivel: é representado como um item inteiro, ndo podendo ser subdividido.
e Indestrutivel: os NFT, armazenados numa blockchain, nao podem ser
replicados, removidos ou destruidos.
e Verificavel: O processo de autenticagdo também é garantido pelos recursos
subjacentes da tecnologia blockchain, permitindo a verificabilidade de cada NFT,

registando cada transagéao, permitindo identificar o criador.

E provavel que surjam novos produtos que possam emparelhar com NFT, sendo

necessario a constru¢do de novos modelos de negdcio (Popescu, 2021).

2.5.5Criacao de Valor no Metaverso

O metaverso ainda esta num processo de definigao, literal e figurativo. No entanto, o
seu potencial para desencadear a préxima onda de disrup¢ao digital parece cada vez
mais claro, com beneficios para a vida real, ja sugerido pelos usuarios e empresas de
adogdo antecipada. O metaverso tem o potencial de impactar tudo, desde o
envolvimento dos colaboradores das organizagbes empresariais, até a experiéncia do
cliente, vendas e marketing omnicanal, inovacdo de produtos e construgdo de
comunidades. Examinar o seu efeito e potencial deve fazer parte das discussbes de
estratégia dos gestores, acelerando a sua andlise — de como o metaverso poderia
conduzir um mundo muito diferente na préxima década. E claro que, muitas perguntas
permanecem, incluindo — como os mundos virtuais serdo equilibrados com o mundo
fisico, garantindo que o metaverso seja construido de maneira responsavel; como pode
ser um ambiente seguro para os consumidores; quao préximo se alinhara com a visao
“aberta” da proxima iteragao da internet e, se a tecnologia pode avangar com rapidez
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suficiente para construir o metaverso da nossa imaginagdo (McKinsey & Company,
2022).

As plataformas do metaverso tém sido usadas, especialmente, como locais de
entretenimento, onde as pessoas se divertem e fogem da vida real, mas estas
plataformas, devem ser capazes de oferecer uma experiéncia real para os clientes,
independentemente do local onde estes se encontrem. Tecnologias digitais como o
metaverso, também proporcionam novos modelos de negdocio baseados em novas
estratégias de precos. As marcas tenderdo a aumentar as linhas de produtos digitais no
metaverso, juntamente com o uso da tecnologia blockchain e NFT, respondendo
também as experiéncias altamente diferenciadoras, desejadas pelos clientes das
marcas de luxo. Os aplicativos do metaverso impulsionaréo investimentos significativos
em automacao, resultando numa melhoria da interatividade entre sistemas fisicos e
experiéncias humanas. Todos estes fatores, originam a possibilidade de resultados
significativamente positivos para a criagdo de valor para os clientes, assim como, para
a criagao de valor para os negécios (Diogo & Veiga, 2022).

Com o metaverso, o engagement digital esta a alterar o consumo passivo para a criagéo
ativa — transformando a criatividade como o poder para o usuario — desde modo, a
Snapchat acredita que a criatividade é a forca motriz que impulsionara o futuro do
engagement digital. Esta transformagéo do papel do usuario como criador desempenha

um papel fundamental no crescimento do metaverso (Jha, 2022).

A criacao de conteldos nao sera criada para que as pessoas consumam, mas sim, a
criacdo de conteudos com o qual as pessoas criam. Esta interagdo com o conteudo
permite que todos personalizem e com o qual tém uma experiéncia pessoal (Thompson,
2021b). Mas a criatividade ndo esta limitada a anuncios ou campanhas individuais,
exigindo cada vez mais, a entrega consistente de produtos, servicos e experiéncias
diferenciadoras que vao para além do que é inovador ou tradicional (S. Mark, 2023).
Christina Wooton, vice-preseidente de parcerias de marca da Roblox, afirma que as
marcas podem ultrapassar os limites da criatividade no metaverso e oferecer

experiéncias irrepetiveis na vida real (Wunderman Thompson Intelligence, 2021b).

2.5.6 Gestao da presenc¢a da marca no Metaverso

O interesse pelo metaverso esta a crescer rapidamente e sao cada vez mais, as marcas
que esperam pela sua presenga no metaverso com o objetivo de relacionar o mundo
fisico e virtual. Também ¢é notério que o caminho para a adogao do metaverso para a

estratégia da marca ainda nao esta bem definido (Mager & Matheson, 2023) sendo
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entdo, emergente a criacdo de modelos estratégicos para a presenga das marcas no
metaverso. De acordo com a NASDAQ OMX Corporate Solutions (2022), para as
empresas se manterem competitivas no mercado atual, precisam de desenvolver fortes
estratégias para a sua presenga neste novo mundo virtual. Segundo a publicagdo na
revista Apparel Online (2022), as empresas ja comegam a olhar para 0 metaverso como
uma forma de enriquecer a experiéncia do consumidor com a marca, introduzir produtos
virtuais e exclusivos para o metaverso, recolher novos dados sobre os clientes,
comercializar produtos e servigos fisicos e digitais, suportar pagamentos e finangas e,

por fim, oferece hardware e aplicacdes que suportam as atividades imersivas.

Deste modo, o desenvolvimento de uma estratégia de negocios para a captura de valor
€ fundamental. As empresas terdo sempre a opgao de nao participar no metaverso. No
entanto, essa opgao podera resultar numa desvantagem competitiva significativa: os
clientes estdo a mover-se em direcdo ao metaverso e, embora o seu grau de
envolvimento possa variar, € importante considerar como estas agdes irdo impactar o
negocio — positiva e negativamente — e, formular uma estratégia (McKinsey & Company,
2022).

O modelo de negdcio € uma ferramenta concetual que contém um grande conjunto de
elementos, bem como, os seus relacionamentos. Ao mesmo tempo, € uma ferramenta
que expressa a légica de negdcios de uma unica empresa. Segundo Osterwalder,
Pigneur e Tucci (2005), citado por Cagnina & Poian (2011), um modelo de negdécios

oferece o corte transversal de um certo numero de elementos, que sao:

e O valor que uma empresa oferece a um ou mais segmentos do mercado;
e A estrutura da empresa e a rede de parceiros que permitem criar, comercializar
e apropriar-se do valor gerado;

¢ Arelagdo com o capital, de forma a gerar lucros e receitas sustentaveis.

Quadro 5 - Etapas para preparar o negocio para o metaverso

Develop a value-

focused strategy Test, learn, adopt Prepare to scale
o @ @ o o
Define your Determine Launch initial ~ Monitor near-  Learn more Identify and Embed in
metaverse the role you activitiesand  term results about users start scaling business strategy
goals aim to play use cases and refine capabilities and operating
long-term model
potential

Fonte: McKinsey & Company (2022).
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Considerando a abordagem, das etapas para preparar o negocio para o metaverso
(Quadro 5), é necessario desenvolver uma postura estratégica focada na valorizagao
das seguintes etapas: Em primeiro lugar, € importante a empresa definir os objetivos do
metaverso e como vai gerar o engagement em segmentos novos e existentes, a criagao
de comunidades e a criagao de novos fluxos de receita. Em segundo lugar, determinar
0 papel que a empresa deseja desempenhar, desde a criagdo de experiéncias até a
facilitagdo das interagbes e a habilitagao da infraestrutura. Em terceiro lugar, depois de

testar e aprender, deve ser adotado as seguintes etapas:

1. Lancar atividades iniciais e casos de uso, explorando oportunidades como
NFTS, experiéncias imersivas, publicidade nativa e presenca no metaverso.

2. Monitorizar os resultados de curto prazo para refinar o potencial de longo prazo,
identificando as métricas certas para ativacoes iniciais e, testando opcgdes de
monetiza¢ao de longo prazo.

3. Conhecer mais sobre os usuarios, examinando o comportamento em diferentes

plataformas e realizando pesquisas primarias.

Em quarto lugar e por ultimo, é necessario identificar e dimensionar os recursos, assim
como, incorporar o metaverso na estratégia de negécio e nos modelos operacionais,
enquanto se reconhece claramente quem conduzird as iniciativas da organizagao
(McKinsey & Company, 2022).

Figura 16 - Estrutura Integrativa

Knowledge Management

Ethical Issues

Marketing Research

Marketing Management

Fonte: Diogo & Veiga (2022).
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As implicagbes e aplicagdes do metaverso na esfera empresarial, com base na Figura
16, concentram-se em: Questdes éticas; Gestao da Inovacao; Gestao de Marketing e
Gestédo do Conhecimento (Diogo & Veiga, 2022). O metaverso oferece aos CMOs de
todos os setores, novas oportunidades para expandir o envolvimento, a experiéncia e
desenvolver novos fluxos de receita. No entanto, os profissionais de marketing que néo
conseguirem definir uma estratégia antecipadamente, poderdo ter de recuperar o

investimento nos anos que se seguem (Mager & Matheson, 2023).

As marcas devem concentrar-se numa estratégia a longo prazo para a criacdo de
retencdo do usuario, criacdo de valor vitalicio e, tirar o maior proveito do seu
investimento no metaverso (Lim, 2022). Assim, as marcas enfrentam grandes desafios,

tais como:

o Decidir qual o seu metaverso: o metaverso ndo € um unico lugar, € um
ecossistema de mundos virtuais imersivos que competem entre si para atrair
usuarios, eventos, jogos etc. Atualmente, existem varias plataformas como a
Decentraland, a Sanbox e, a Roblox. Assim, as marcas devem analisar qual
destas plataformas é a maior opgéo para a sua estratégia no metaverso.

o Definir os meios para gerar engagement: envolvimento do usuario através da
criacdo de experiéncias criativas, altamente interativas e tridimensionais.

o Avaliacdo de desempenho: a partir de KPIs, que incluem as receitas e as vendas
e, mais centradas nos usuarios, a retencao e a satisfagao do cliente. Mas, acima
de tudo, as empresas devem concentrar-se na analise mais importante — o

envolvimento do usuario com a marca no metaverso.

O marketing no metaverso significa realizar langamentos, abrir exposi¢des, organizar
festas e, de um modo geral, oferecer aos usuarios e aos seus avatares uma experiéncia
unica (Shirdan, 2022).

Depois de definir a estratégia, € igualmente importante as marcas definirem o seu ROI
(Retorno sobre o Investimento), no entanto, como ja referido anteriormente, como nos
encontramos na primeira fase do metaverso, ainda ha um custo significativo para a
criacao de experiéncias da marca para o mundo virtual. Por esta razdo, as marcas vao
criar métricas para monitorizar o impacto com o seu publico como, por exemplo, tempo
de visualizacgdo, a visibilidade, o reconhecimento da marca, o seu alcance, a¢des dos
avatares, o tempo do usuario dentro do ambiente virtual e a sua frequéncia, o

envolvimento do usuario e, os cliques (Lim, 2022).
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E provavel que o metaverso afetara, ndo apenas a forma como as empresas interagem
com os clientes, mas também como as empresas operam. Os recursos humanos terdo
novas formas de realizar a aprendizagem, o desenvolvimento e o recrutamento. As
equipas de estratégia poderao examinar novos fluxos de receita e modelos de negécio.
O marketing ja esta a explorar o potencial do metaverso. As equipas de vendas poderao
sediar, participar em eventos e realizar consultas de negociagéo. O suporte ao cliente
pode recorrer ao metaverso para a realizacdo de chamadas de servico ou para
demonstrar a¢gdes diretas. A pesquisa e o desenvolvimento serdo acelerados por meio
do uso de gémeos digitais e novas ferramentas de design. Até mesmo, a fungéo de
operagbes, poderia alavancar o metaverso para tarefas gerais e administrativas
(McKinsey & Company, 2022).

O metaverso oferece novos modelos de negécio e novos fluxos de receitas. As marcas
terao de pensar para além dos produtos fisicos e t¢ém uma oportunidade de definir o que
sera o seu metaverso (Wunderman Thompson Intelligence, 2022). De acordo com o
Sourcing Journal (2021), a forma como as marcas de moda se apresentam no
metaverso pode despertar milhdes de seguidores leais e contribuir para o seu sucesso.
As empresas que estdo presentes no metaverso prestam uma maior atengao a sua
estratégia de marca e, neste contexto, observa-se que as marcas presentes no
metaverso, tém despertando nos usuarios, maior confianga com a marca e com a

imagem de marca, traduzindo-se num maior amor pela marca (Celikkol, 2022).

Figura 17 - Os Passos para a Construir a Capacidade para o Metaverso

Strategy and vision

s

7, Digital assets
@

Digital-twin
strategy

o

) and tech enablers

N

(@)  Communications @ Mission
and change control office

Fonte: Abovitz et al. (2022).
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Em suma, enquanto o metaverso evolui e amadurece, nesta fase inicial, as empresas
devem definir uma visao ampla para o que querem alcancar, incluindo a definigéo clara
do que vao fazer e do que nao vao fazer. A experiéncia sugere que é fundamental
promover um amplo alinhamento através da organizagao para que as equipas possam
agir com autonomia & medida que experimentam as potencialidades das aplicagdes. E
igualmente importante, construir os recursos digitais e capacidades tecnolégicas
necessarias, identificando as lacunas que possam dificultar a conceg¢ao dos objetivos,
assim como, a criagdo de uma estratégia para os gémeos digitais, incorporando os
casos de utilizagdo no metaverso em operagdes regulares com antecedéncia. Perceber
0 que os clientes procuram no metaverso é fundamental para reconhecer o valor do
metaverso para os negocios, captando os pontos problematicos especificos do cliente
e desenvolver casos de uso que possam gerar novas fontes de receita, deste modo,
analisar profundamente a sua jornada de compra permite reconhecer insights

importantes para definir o roteiro do metaverso para a empresa.

O metaverso € um conceito novo, o que implica algum cuidado para a construgdo de
uma relagéo de confianga do cliente, sendo fundamental demonstrar a privacidade e
seguranga da gestdo dos dados da Web 3.0 e da tecnologia blockchain. A combinacao
do metaverso e da Al permite ofertas segmentadas como um poderoso diferenciador
em setores cada vez mais competitivos, mas para desenvolver esses recursos, as
empresas devem desenvolver a capacidade de atualizar continuamente a sua
compreensédo das necessidades crescentes dos clientes, para poder oferecer a atengao,

envolvimento e personalizacéo continua.

E necessario monitorizar e medir o progresso, a criagdo de métricas e avaliagdo em
tempo real, incluindo estruturas voltadas para o futuro da Web 3.0 é necessario para
monitorizar e avaliar o desempenho de produtos, equipas, clientes e operacoes.
Desenvolver as capacidades necessarias para competir no mercado requer uma
avaliagdo das capacidades dos talentos internos da organizagdo, deste modo,
estabelecer um plano de contratagdo ou formar as equipas com as valéncias
necessarias, € fundamental para garantir o sucesso no metaverso. Envolver os
funcionarios na jornada do metaverso e aprimorar a experiéncia do funcionario,
utilizando o metaverso no processo de contragao, integragéo e formagao, permite que
estes, experimentem o metaverso em primeira mao, acelerando o processo de

mudanca.
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E por fim, é necessario estabelecer uma missao de controlo, com processos claros para
monitorizar e supervisionar o investimento do metaverso. Uma forte capacidade de
gestao pode definir o caminho do destino, destacar as dependéncias entre as equipas

e reduzir o risco do plano geral (Abovitz et al. 2022).

2.6 Marcas de Moda

2.6.1 Natureza da Industria da Moda

A histéria da moda é enquadrada em trés grandes épocas, homeadamente a Moda
Aristocratica, a Moda de Cem Anos e a Moda Aberta. A primeira fase da histéria da
moda moderna é enfatizada pela Moda de Cem Anos. E na segunda metade do século
XIX que a moda, no sentido moderno do termo, se instala. Carateriza-se pela articulagao
de duas industrias — a Alta-Costura e a Confegao Industrial, - com objetivos e métodos
incomparaveis, mas com uma configuragao unitaria e um sistema homogéneo. Ainda
sob a autoridade luxuosa da Alta-Costura, a moda moderna aparece assim, como a
primeira manifestagdo de um consumo de massa, homogéneo, estandardizado e

indiferente as fronteiras (Lipovertsky, 1987).

A legitimagéo e a democratizagao da paix&o pela moda relacionam-se com o aumento
do nivel de vida, da cultura do bem-estar, do lazer e da felicidade imediata. A moda
torna-se uma exigéncia de massa, huma sociedade que requer a mudanga, o prazer e
as novidades. O surgimento da cultura “juvenil” ligada ao baby boom e ao poder de
compra dos jovens, articula-se mais profundamente com a manifestagdo amplificada da

dindmica democratica individualista (Ledo, 2011).

Simmel et al. (1904), salientam que o principio da moda estd no dualismo entre a
necessidade de imitagdo e a expressao de uma singularidade. Ao mesmo tempo,
satisfaz simultaneamente, a necessidade de distingédo, pela conduta e pelo gosto. A

moda é um produto de distingao de classe.

De acordo com Corbellini & Saviolo (2009), a moda é o resultado direto de um processo
criativo e industrial que resulta em produtos basicos, elaborados ou exclusivos. E um
sistema de inovagéo desenhado para satisfazer e encorajar a procura dos consumidores
sazonais, cumprindo um requisito cultural para definir identidades sociais e, de moda
em constante mudanga. O fendmeno da moda € composto nao s6 pelo design, ou
criacdo, mas também pelos processos de producao, distribuicdo e consumo num
determinado contexto. Com a globalizagdo da moda, o retalho permitiu unir
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consumidores e retalhistas por meio de processos unificados, impulsionando assim o
setor e, oferecendo aos consumidores a oportunidade de uma selegédo mais alargada

de marcas.

Desde o seu surgimento, a moda ocupa um espago significativo na cultura, auxiliando a
composicao das aparéncias, influenciando comportamentos e a maneira de lidar com o
corpo. Existe uma relagdo ao quanto oferece ao individuo a possibilidade da expressao
de tragos da sua identidade, cultura e estilo. Assim, a moda € um fendmeno que
estrutura a vida social de maneira inseparavel dos processos comunicacionais (Molina,
2017).

Hoje é visivel um aumento no interesse — tanto dos consumidores quanto das marcas —
em mostrar ao mundo que as roupas nao precisam de ser fisicas para existir
(Wunderman Thompson Intelligence, 2021b). Esta disrupcao, esta a transformar as

marcas, principalmente na industria do retalho e da moda.

2.6.2 Gestao de Marcas de Moda

As mudangas em curso para o retalho, nomeadamente a nivel do desenvolvimento de
experiéncias mais imersivas, impactantes e recompensadoras no processo de venda,
através de uma integracéo de tecnologia e vivencias digitais pessoais, assim como, na
abordagem dos espagos de pontos de venda como espagos de referéncia e
dinamizacao comunitaria, traduziram-se em melhorias na capacidade de atuagao a nivel

da personalizagao (André & Luiz, 2022).

Os retalhistas tradicionais sentiram nas ultimas décadas o impacto da transformacéo da
tecnologia, especialmente nos ultimos dois anos, forgando o retalho a evoluir para um
ambiente omnicanal. Os retalhistas que compreenderem como aplicar o metaverso para
aprimorar as suas lojas e envolver os clientes, construir experiéncias e promover a sua
comunidade de marca terdo uma forte vantagem competitiva no mercado (McKinsey &
Company, 2022).

Para acompanhar esta crescente procura do consumidor por formatos mais
personalizados, envolventes e com facilidade no processo de compra, o setor do retalho
da moda esta a adotar a IA e as tecnologias relacionadas em grande escala. Tornando-
se cada vez mais experiente na tecnologia, o setor do retalho da moda esta a abracgar

esta tendéncia — uma tendéncia que veio para ficar (Vasesi, 2022).
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Devido a capacidade de a industria da moda ser virtual e fisica, estara na vanguarda da

mudanca do metaverso. Muitas marcas ja estdo a aproveitar a oportunidade de langar

roupas virtuais para aproveitar o crescente desejo dos seus consumidores pela criagdo

de identidades digitais. Os consumidores reconhecem o valor unico da moda dentro

desses mundos digitais, onde a criatividade, status, exclusividade e, mais importante, a

autoexpressao, desempenham papéis essenciais para todos os usuarios (McKinsey &
Company, 2022).

Quadro 6 - Impacto do metaverso na cadeia de valor para a industria da moda e

Exemplos de
casos de

utilizacado

Moda digital e

artigos de luxo

Engagement

imersivo da marca

Retalho com XR1

Conversao do
metaverso para

offline

Projeto

Inovar com novos
modelos de
negocio e fontes de

rendimento.

Rentabilizar a
propriedade
intelectual existente
em novas ofertas
imersivas (ativos ou
experiéncias

virtuais).

Novas receitas
provenientes da
venda de ativos
virtuais de marca
no metaverso como

intermediario.

do retalho

Produzir

Operagdes com
maior produtividade
e colaboragao, e

custos mais baixos.

Quase sem custos
de produgao ou
problemas de
cadeia de
fornecimento para

ativos virtuais;

Concecéo e
desenvolvimento de
produtos
colaborativos e com

suporte de XR.

Reducgao da
necessidade de
lojas fisicas e dos
custos associados -
impulsionada por
lojas exclusivas do
mundo virtual em

plataformas

Promover

Marca, marketing e
experiéncias de
engagement do

utilizador.

Engagement
imersivo da marca
e campanhas
apoiadas por
experiéncias em
mundos virtuais
(eventos virtuais
para estabelecer
contacto com a

comunidade).

Experiéncia
melhorada na loja
com ambientes
personalizados,
loja de esqui nas

pistas;

Prover

Novos produtos e
servigos com um
percurso de
descoberta, compra
e pos-compra sem

falhas.

Desenvolvimento
de ativos virtuais de
marca com elevada

margem de lucro;

Produtos de
consumo de
estatico/offline para

virtual/digital;

Personalizagao de
produtos ao mais

alto nivel;

Servigos de
compras diretas ao
consumidor,
independentemente

da distancia fisica.
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Utilizagéo do metaversais e experimentacéo
metaverso para melhorias nas lojas = com XR.
impulsionar as XR.

vendas de produtos Personalizagéo da
fisicos experiéncia na loja

Fonte: Adaptado de McKinsey & Company (2022).

Neste contexto, as marcas de moda terdo de destacar a sua presenga no metaverso,
respondendo a cultura humana que se desloca para os mundos virtuais e que procuram

novas formas de expressar e exibir a sua identidade (McKinsey & Company, 2022).

Quanto maior a transicdo da cultura humana para os mundos virtuais, os individuos
procurarao novas formas de expressar as suas identidades e de se exibirem. Se as
marcas atuais ndo responderem a esta necessidade, outras novas surgirdo para as
substituir (Ball, 2022). A moda digital desempenhara um papel importante porque os
clientes se inspiram ao partilhar as suas fotos. As roupas digitais sdo geradas a sua
imagem e estdo prontos para disseminar uma estética particular que gostariam de
transmitir. A sua criatividade é despertada quando estes testam a possibilidade de varios
looks com base nas roupas digitais. O engagement dos consumidores na moda digital,
para expressar o seu desejo de marca, pode acontecer repetidamente em varios tipos

de social media (Joy et al. 2022).

As marcas high fashion estao a assumir o seu posicionamento no metaverso, provando
que a autoexpressao por meio de um determinado estilo atrai tanto os consumidores no
mundo digital como no mundo fisico. David Cash, curador principal do evento Metaverse
Fashion Week, estabelece um novo padrdo para a moda de luxo e o engagement do
consumidor em futuros eventos limiares, afirmando que a moda digital permite que os
participantes expressem a sua criatividade por meio de avatares, “buscando apresentar
a moda de todas as formas possiveis, desde os desfiles até as experiencias de retalho,
a moda exibida como arte, filme e fotografia de forma a se estenderem para além dos
limites da realidade, ja que, no metaverso, tudo & possivel” (Wunderman Thompson
Intelligence, 2022, p.51). As marcas de fast fashion também comegam a dar os seus
primeiros passos no metaverso. A marca de moda Zara, langou o seu primeiro projeto
no universo virtual “Meta Collection”, “refletindo uma nova forma de pensar, uma
comunidade que aspira a ultrapassar limites, a abracar a sua identidade e

personalidades unicas”, afirma a empresa sediada na Galiza, a Inditex (Alonso, 2022).
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Num estudo publicado pela Technavio (2022), a experiéncia digital altamente
personalizada é a chave para o sucesso das marcas da industria da moda no metaverso.
E, segundo a FashTech Journal (2023), o conceito de moda digital deriva da industria
dos jogos. Assim, para a moda digital ter influéncia na comunidade de gamming, as
marcas comegaram a criar skins no mundo virtual, assim que perceberam o seu valor,
proporcionando aos jogadores uma forma de se sentirem unicos. De facto, os jogos no
metaverso estdo, cada vez mais, a ganhar for¢ca (Jha, 2022).

Explorando a transformagéo digital na industria da moda, principalmente com relagao
as marcas presentes no metaverso, € importante referir que as atividades do usuario
podem ser acompanhadas e analisadas regularmente. O resultado dessas interagdes
entre as marcas e os usuarios permite obter uma analise de dados assim como, métricas
que permitem fornecer informagbes para o desenvolvimento de colegbes digitais
personalizadas e colaborativas (Casciani et al. 2022). O dado do consumidor impulsiona
a eficacia da estratégia da empresa, assim como, fornecem uma vantagem competitiva
no mercado. As plataformas do metaverso, permitem obter insights do usuario, em
tempo real, com quantidade de transferéncias de dados altamente intensiva. Esse
compartilhamento de dados coletados sera a nova receita paras as empresas

(Periyasami & Periyasamy, 2022).

De acordo com a Emerald Publishing Limited (2020), as marcas sao responsaveis pela
experiencia total que os consumidores tém com os produtos ou servigos oferecidos pela
empresa, deste modo, exige-se das marcas a monitorizagdo constante da sua

performance na sua atividade geral.

Em suma, a sobreposigdo dos mundos virtuais e fisicos, permite um envolvimento de
multiplos consumidores e pontos de contacto. O retalho no metaverso permite
ultrapassar a simples venda de produtos virtuais para avatares. Esta a tornar-se numa
plataforma de lancamento de produtos, colaboragbes e, principalmente, oferece aos
utilizadores um controlo sem precedentes sobre a sua propria experiéncia pessoal de
retalho, sendo a personalizagdo a premissa principal (Wunderman Thompson
Intelligence, 2022).

2.6.3Comportamento da Geragao Y e Z

A Geragao Y respeita aos nascidos entre 1981 e 1996, sendo conhecidos como
Millennials. A maior parte desta geragao, sao filhos dos Baby Boomers. De um modo
geral esta geracdo, tem mais estudos e sdo culturalmente mais instruidos do que as
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geragdes anteriores assim, tem uma mente mais aberta e € mais idealista. Sdo também
a primeira geragéo com uma forte ligagado aos media sociais. A Geragao Z, refere-se as
pessoas nascidas entre 1997 e 2009, também conhecida como Centennials. Nascidos
numa época de internet global, sdo considerados os primeiros nativos digitais, sendo a
internet indispensavel para o seu dia-a-dia. A internet, utilizada a partir de dispositivos
moveis, serve para: aprender, ler noticias, fazer compras e manter contatos sociais.
Assim, para esta geragao, nao existe fronteira entre os mundos online e offline (Kotler,
2021).

Segundo Keith Stuart, editor de jogos da Guardiao, citado por Wunderman Thompson
Intelligence (2021), para a Geragao Y e Geragao Z, a personalizagao e a criagao sao
uma parte intrinseca da sua experiencia de jogo. Num estudo publicado pela PR
Newswire Association LLC (2022), as plataforma de jogo sédo a chave para a experiencia
de compra no metaverso. O estudo revelou que 74% da Geragao Z e 62% dos inquiridos
em geral, ja realizaram uma compra de um artigo digital — como um acessorio, skins ou

uma peca de vestuario para o seu avatar — num ambiente de jogo.

Para Irene-Marie Selling, a cofundadora e CEO da AnamXR, o comportamento do
consumidor mudou amplamente para a adogao de personas digitais, mas muitas marcas
ainda precisam de fornecer uma solugio. Tal situagdo recomenda um modelo de receita
totalmente novo para as marcas que podem fornecer ativos digitais como roupas, por
exemplo (McKinsey & Company, 2022).

O novo consumidor jovem, com conhecimentos assentes na tecnologia, envolve-se em
varios niveis, e os influenciadores podem entrar em agao e levar a experiéncia da marca
para um nivel diferente. Segundo Kozinets (2021), citado por Joy et al. (2022), estas
agdes, entre muitas outras, sdo apoiadas por momentos de marca individuais,
reforgados por plataformas, corporagdes, grupos online e consumidores que atuam em
conjunto e coordenados para levar os consumidores, nos momentos de engagement,
cada vez mais profundos, para um cruzamento com redes de desejo de marca. Este
cruzamento para aprimorar as experiéncias de marca dos consumidores é exatamente
0 que as marcas de moda em geral e, as marcas de luxo, em particular desejam (Joy et
al. 2022).

Num estudo realizado pela Mintel (2021) o Marketing para a Geragéo Z, prevé-se que
no futuro, as marcas mudardo a sua abordagem para uma que adote as tecnologias e
conceitos emergentes, como a AR, VR e metaverso, para fornecer uma experiéncia
especializada e, ao mesmo tempo, permanecer relevante entre os consumidores mais

jovens.
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Os consumidores percecionam as marcas no metaverso como uma inovagao, elevando
a fasquia para as marcas proporcionarem experiéncias inovadoras. E importante para
as empresas determinarem o equilibrio entre a publicidade, experiéncias imersivas
(incluindo jogos, lojas virtuais, eventos e patrocinios) e a ativagcdo no mundo real como

complemento do metaverso (Jha, 2022).

Em margo de 2022, a marca de moda Lacoste anunciou uma colaboragao com o famoso
jogo Mindcraft. Num anuncio no Instagram, ambas as marcas mostram a sua
colaboragdo demonstrando o iconico logotipo do crocodilo da Lacoste com o estilo 8-bit
exclusivo do Mindcraft, transportando a marca para o mundo digital, chamando-lhe
“Croco Island”, no qual os jogadores podem participar em atividades como o parkour e
ténis. As marcas podem inspirar-se nessa colaboracao, fazendo parcerias com marcas
da industria de jogo, oferecendo a Geragao Z uma forma mais divertida de criar conexao

com a marca.

Figura 18 - Post de Instragam Mindcraft/Lacoste (Croco Island), 2022

/% lacoste @ + Follow

/% lacoste @ Say hi € to Croco Island <. Now, it's your chance to
explore one very snappy @minecraft map featuring parkour, tennis
and, of course, crocodiles! #LacostexMinecraft

> 0:40/0:41

Fonte: Mintel (2021).
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Figura 19 - Post de Instragam parceria Lacoste/Mindcraft, 2022

Fonte: Mintel (2021).

No estudo realizado pela Mintel (2022), intitulado de Armani Fortnite, também é possivel
encontrar a marca Armani Beauty numa experiéncia de jogo no Fortnite. Direcionada
para os homens da Geragdo Z, cuja estratégia € atrair uma geragdo com pouco
interesse na compra de fragancias, equiparando com as mulheres, no entanto, sendo
nativos digitais, a Geragdo Z e Y - voltados para o social media, jogos online e
experiéncias de realidade virtual — sendo as atividades digitais uma manifestagéo do

verdadeiro motivo das suas compras: o seu desejo pela diversdo e aventura.

Figura 20 - Armani Beauty vs Fortnite — Armani Code Parfum para homens.

Fonte: Mintel (2022).

Adglow (2018), citado por Critikian et al. (2022), afirma que compreender o que

impulsiona e motiva esta geracao vai ser a chave para o sucesso de qualquer estratégia
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de comunicacdo. Enquanto a Geracdo X e os Boomers podem estar numa luta pela
descoberta sobre o que é o metaverso, a Geracao Z esta totalmente imersa nele, deste
modo, 0s jogos sdo para as marcas uma plataforma para conectarem e interagirem com

esta geragéao (Salfino, 2022).

Cada geracao € moldada por diferentes ambientes socioculturais e experiéncias de vida,
tendo preferéncias e atitudes diferentes em relagao a produtos e servicos, fazendo com
que os profissionais de marketing respondam com diferentes ofertas, diferentes

experiéncias do cliente e, até diferentes modelos de negdcio (Kotler, 2021).

E importante compreendermos as novas geragdes de consumidores, que sdo
particularmente interventivas e colocam a fasquia sempre mais elevada, transportando
e exigindo das marcas, as referéncias societarias, éticas e de valores a que devem
aspirar, escrutinado as marcas e comprando com base nas suas crengas e valores —
nao comprando apenas pelas caracteristicas dos produtos mas também, porque
acreditam, aderem ou partilham dos valores que a marca manifesta (este fenémeno é

caracterizado por buy on belief) (André & Luiz, 2022).
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3. METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO

Neste capitulo, é apresentado a descricao da metodologia e as técnicas utilizadas para
a obtencéo dos dados para a analise da investigagdo. Esta adotou uma metodologia
qualitativa, com recurso a técnica da entrevista estruturada, o que permitiu a recolha de
dados a um nivel de compreensdo mais profunda para o problema da investigagao.
Assim, a abordagem para a estratégia foi indutiva e de caracter exploratério, sendo os
resultados descritivos a partir de uma analise tematica e de estudo de caso. Justifica-se
esta abordagem metodoldgica pela escassez de investigagdo sobre este tema, sendo
importante o contributo para a gestdo de marca para o metaverso no setor da industria

da moda.

3.1 Justificacao da Estratégia do Estudo de Caso

Como estratégia para a investigagao, foi selecionado um estudo de caso representativo,
permitindo a analise com multiplos niveis com a possibilidade de contemplar e relacionar
as dimensdes da analise a partir de um unico caso, gerando contributos para uma teoria
substantiva destinada a entender melhor a partir de uma situagéo real, permitindo assim,

a aplicabilidade a casos semelhantes (Gummesson, 2014).

Pretende-se, essencialmente, explorar e compreender “como”, e “porqué”, as empresas
da industria da moda estdo a preparar a presenca das suas marcas nho metaverso, e
quais as implicagbes e a dinamica em todo o processo. Justifica-se a metodologia
qualitativa para a analise da investigagdo pois permite aprofundar, contextualizar e
investigar a informagéao de uma forma natural, holistica e flexivel (Pérez & Barral, 2021),
permitindo ainda a construgao de novas abordagens, conceitos e categorias referentes
ao fendmeno de estudo (Sousa & Santos, 2020). Assim, por se tratar de um tema
emergente de investigacdo e se prosseguir o objetivo de contribuir com novas

descobertas, foi descartada a metodologia quantitativa.

Em suma, a metodologia qualitativa é uma ferramenta concetual, util e benéfica para
muitos investigadores, no contexto do enquadramento da analise e para a obtencéo de
recomendagdes para a implementagcao e melhoria dos processos (Santos, 2016). Por
sua vez, a técnica por entrevista é associada a estudos de carater interpretativo e a
planos de investigacdo de natureza qualitativa na recolha e analise de dados de carater

descritivo e pormenorizado (Alves et al. 2021).
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3.2 Critérios da Sele¢ao do Caso

Segundo Montafio (2010), o estudo do caso € uma estratégia de investigagao qualitativa
que tem como finalidade, ndo apenas realizar de um diagndstico detalhado sobre um
determinado problema, mas também contribuir para a compreensao da manifestagao
de uma determinada realidade, assim como a identificacdo das condicionantes
existentes. Em suma, o estudo do caso é a estratégia escolhida para a investigacao de

um fendmeno contemporaneo num determinado contexto real.

Neste contexto, o estudo do caso selecionado, relaciona-se com o tema da investigacao,
esta enquadrado no sector da industria da moda, sendo um dos exemplos pioneiros em

Portugal na construgdo da marca no metaverso.

Para selecionar a empresa para a realizagido do estudo de caso, foram consideradas os
seguintes critérios:
e Empresa inserida no contexto da industria de moda global;
e Possuir, pelo menos, uma marca com notoriedade, no mercado nacional e
internacional;
e Presenca da marca no mercado com o minimo de 5 anos de existéncia.

e Presenca da marca no metaverso ha, pelo menos, um ano.

Neste sentido, os critérios selecionados permitem a obtencio de dados essenciais para
uma maior obtencédo e compreensao da gestdo da marca no contexto do metaverso no
setor da moda, partindo de uma analise profunda com base na experiéncia do caso de

estudo.

3.3 Procedimentos do Estudo de Caso

O primeiro momento do procedimento do estudo do caso, teve em vista a recolha de
dados, com o recurso a técnica da entrevista estruturada, seguindo um guido com
questdes previamente planeadas (Apéndice n°2), tendo em conta a revisao de literatura.
Efetivamente, as questdes abordadas na entrevista refletem os pontos-chave extraidos
da revisdo de literatura, com especial atencdo ao modelo de gestdo proposto por
McKinsey & Company (2022).

A entrevista estruturada foi utilizada para a obtencao de informacgdes especificas sobre
um determinado conteudo e problema, resultando em dados mais uteis para uma base

de conhecimento, sendo esta, objetivamente orientada e mais efetiva (Gladcheff, 2003).
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A selecéo dos entrevistados para a recolha de contributos, recaiu sobre dois grupos —
internos e externos a empresa proprietaria da marca. Assim, foi necessario proceder a
criacdo de dois guides de entrevista, adaptados a cada grupo, com a abordagem de
questdes da investigacao relevantes para cada grupo.

Relativamente a estruturagao das entrevistas, foram respeitadas as seguintes etapas:

¢ Momento inicial com o entrevistado: Apresentacdo da investigadora e, o dambito
do objetivo da investigag&do, assim como, a solicitacdo de autorizagédo para a
gravagao da entrevista, de modo a garantir a recolha fiavel da informagéo. Foi
igualmente reiterada de todos os testemunhos.

¢ Iniciacdo da entrevista: as primeiras questdes colocadas foram de caracter
sociodemografico, particularmente relativos a faixa etaria, habilitagbes literarias,
nacionalidade e profissao. Para o grupo |, foram colocadas questbes relativas a
empresa, para que fosse possivel a caracterizagao e perfil do caso de estudo.

e Segunda parte da entrevista: visou compreender a percegao dos entrevistados
relativamente ao metaverso, percecdes sobre os mundos virtuais e o consumo
virtual, os valores das marcas de moda, e a caracterizagcdo e consideragdes
sobre a presenga das marcas no metaverso. O objetivo foi compreender a
importancia do metaverso para a empresa, assim como, as perce¢des dos
entrevistados relativamente a gestdo da marca em tal contexto.

¢ Encerramento da entrevista: foi marcado por duas questdes fundamentais para
a investigacéo, com o objetivo de compreender quais as etapas importantes para
a preparacao da marca no metaverso, e como a empresa deve realizar a analise
dos concorrentes no mesmo contexto, de forma a complementar todas as
informacdes dadas as questdes levantadas anteriormente. Terminando assim,

com o agradecimento pela colaboragéo para a investigagao.

As entrevistas decorreram entre os dias 6 a 15 de Fevereiro de 2023, seguindo para o

tratamento dos dados e a sua respetiva analise.

3.4 Procedimentos de Analise e Interpretacao do Estudo de Caso

De acordo com Miles et al. (2019), o formato para analise dos dados recolhidos através

do estudo de caso, considerou as seguintes etapas:

1) Coleta e analise dos dados: levantamento e analise da informacao recolhida;
selegdo da informagao relevante e, categorizagdo dos dados;
2) Tratamento dos dados: construgdo de quadros tedricos por categoria com

reflexdo dos dados recolhidos do estudo de caso, permitindo detetar padrdes
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recorrentes ou semelhantes assim como, as suas relagdes, permitindo entao a
construgao de uma analise mais aprofundada;
3) Relagéao dos resultados obtidos com as questdes de investigagao e, formulagao

das respetivas analises e conclusdes.

De forma a proteger a identidade dos participantes, estes foram sujeitos a atribuigao de
um cédigo. Apds determinar a caracterizagdo dos participantes — através dos dados

sociodemograficos — seguiu-se a analise dos resultados.

Ap6s a transcrigao dos dados, ordenados e organizados, foram sujeitos a codificagao e
categorizagao e, por fim, sujeitos a analise tematica, cujo objetivo € a procura de
padrdes de significado repetidos. Para a analise e tratamento dos dados qualitativos foi

utilizado o software Nvivo (verséo 14).

53



i0aghg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

4. QUESTOES DE INVESTIGACAO

O objetivo central desta investigagao foi identificar e compreender de que forma as
marcas da industria da moda estdo a procurar construir a sua presenga no metaverso,
incluindo como iniciam o processo de construgao da marca para o metaverso, como
desenvolvem e quais as consideragdes para a gestdo da marca, quais as estratégias
consideradas e, por fim, para quem se destinam as marcas de moda em tal contexto.
Com base nas consideragdes anteriormente referidas e, tendo em consideragdo a
revisao de literatura previamente efetuada, foram definidas as seguintes questdes de
investigacdo, tendo em conta o modelo de abordagem por etapas proposta por
McKinsey & Company, (2022):

1) Quais séo os objetivos definidos pela empresa para o metaverso?

2) Qual o papel que a marca deseja desempenhar no metaverso (criagdo de
experiéncias, facilitagéo de interagdes, etc.)?

3) Que atividades iniciais de presenga no metaverso foram/seréo implementadas?

4) Como sao monitorizados os resultados de curto prazo para assegurar o potencial
de longo prazo da marca no metaverso?

5) Como procura conhecer melhor os consumidores da marca no metaverso?

6) Como faz a afetagdo e gestdo de recursos e competéncias para a gestao da
marca no metaverso?

7) Como e porque integra os desafios do metaverso na estratégia e nos modelos

operacionais da empresa?
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5. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1 Descrig¢ao do caso

Neste capitulo, é apresentado os dados obtidos a partir da analise das entrevistas
realizadas. Como referido anteriormente, na primeira fase foram determinadas o perfil
sociodemografico de todos os participantes, sujeitos a atribuigdo de um cédigo e grupo
para a protecdo da sua identidade. Apds determinar a caracterizagao dos participantes,
procurou-se dar respostas as questdes de investigagdo, com base no modelo de

abordagem por etapas proposta por McKinsey & Company, (2022).

5.1.1 Descrigao do perfil sociodemografico dos participantes

A presenca da marca no metaverso foi construida a partir de equipas internas e externas
da empresa. Deste modo, foram selecionados dois grupos de participantes: um grupo
com elementos internos e, outro grupo constituido por elementos externos. A construgao
dos grupos de participantes teve como preocupacgéo a sua relagdo da presenca da
marca no metaverso, assim como, a visibilidade dos objetivos da empresa para o

metaverso.

Quadro 7 - Perfil sociodemografico dos participantes (Grupo A)

) Habilitagdes  Area de o o
Entrevistados Idade Sexo L . Profissao Nacionalidade
Literarias Formacgao

Gestéo de Diretora de
P1 28 F Licenciatura Portuguesa
Marketing Marketing

Ciéncias da )
) . L Diretor
P2 28 M Licenciatura Comunicagao ) Portuguesa
. Comercial
e Marketing
Linguas e )
) . _ Assistente
P3 24 F Licenciatura Relacdes ) Portuguesa
. Comercial
Empresariais
Design )
L Assistente
) ) Comunicagao
P4 44 M Licenciatura L de Portuguesa
e Técnicas .
. Marketing
Gréficas
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) Assistente
P5 28 M Licenciatura Marketing . Portuguesa
Marketing
) Account
P6 26 F Licenciatura Marketing Portuguesa
Manager

Fonte: Elaboragéo propria.

Quadro 8 - Perfil sociodemografico dos participantes (Grupo B)

) Habilitagées Area de o o
Entrevistados Idade Sexo L . Profissao  Nacionalidade
Literarias Formacgao

Professor e
Design de Freelancer

P7 52 M Bacharelado ) Portuguesa
Comunicagdo = Generalista
3D-VFX
Developer

P8 25 M Bacharelado Filosofia Digital Portuguesa
Games

P9 60 F Licenciatura Engenharia Marketeer Portuguesa

Fonte: Elaboragéo propria.

5.1.2 Apresentacgao e caracterizagao da marca Fly London.

A FLY London nasce no Reino Unido em 1994 pelo empresario Fortunato Frederico. E
propriedade do Grupo Kyaia com a denominagao Fortunato O. Frederico & CA Lda, com
sede e produgédo em Portugal. A filosofia assente no design da FLY London é marcada
pela originalidade na conceg¢do dos produtos com recurso a técnicas tradicionais e nas
formas inesperadas. Com uma presenca no mercado, marcada no progresso e
crescimento. A marca alcangou notoriedade internacional e é representada pelas suas
linhas de produto: calgado, acessorios, roupa e produtos de tratamento de pele. A sua
presenca internacional, atualmente contempla 57 paises diferentes, em diversas

geografias, tais como: Estados Unidos, Europa e China.
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A definigdo de naming para a marca comunica a sua personalidade: Fly (voar, liberdade,
leveza, movimento, viajar, conhecimento pelo mundo, troca de experiéncias) e London

(lifestyle londrino).

O logdtipo é representado por uma mosca, simbolizando a forga, a vitalidade, a
liberdade e a leveza de “voar ou viajar’. Transmite o lifestyle urbano e moderno de

Londres remontando a origem da marca.

A comunicagao da marca com o slogan “Don’t Walk, Fly”, transmite toda a idealizag&o

da marca, permitindo a sua identificagdo no mundo.

Com criagao em produtos confortaveis, disruptivos e inovadores, o posicionamento da

marca é apresentado pelo design inovador e na qualidade do produto.

A marca apresenta grande variedade de estilos, cores e materiais, criando uma
personalidade unica. Destina-se ao mercado da moda, associado ao lifestyle urbano e
moderno, para um publico, maioritariamente, da faixa etaria entre os 15 e 35 anos. Com
a criagado da Fly Experience, é objetiva a preocupagao da marca em fazer parte das

novas tendéncias da moda assim como, responder ao perfil da Geragdo Ze Y.

5.1.3 Caraterizacao da estratégia da Fly London para o Metaverso

A FLY London Experience surgiu em 2022, com estreia na sua preseng¢a no metaverso
através da plataforma Roblox, com a direcdo criativa de Alexandra Moura, permitindo
uma experiéncia com a marca através da realidade aumentada, em diversos ambientes,
com acesso a roupas e acessorios que permite personalizar o avatar dos participantes,
transportando-os para outros mundos e moldando identidade virtuais. De acordo com a
Link to Leaders (2022), foi também redesenhado um modelo classico dos anos 90, que
esta disponivel em 3 cores diferentes. O objetivo da Fly London Experience é juntar o

mundo fisico e o virtual.

A experiéncia da marca no metaverso possibilita aos participantes de jogar 4 minijogos,
desenvolvidos pelo departamento de Sistemas Ciberfisicos da Escola Superior de
Tecnologia do IPCA (Instituto Politécnico do Cavado e do Ave). Os skins desenhados
pela Alexandra Moura consideram varios looks urbanos, pensados para publicos-alvo,
e aspiram as suas referéncias, gostos, tendéncias de moda, desportos radicais,

preocupagdes com a natureza, artistas musicais e filmes (Osorio, 2022).

Para além do jogo, o espaco virtual contempla uma loja, permitindo ao longo do jogo,

ganhar fly points, podendo ser utilizado em compras de novas skins e botas. Todas as
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pecas, acessorios e calgado sdo pensados para transpor o mundo virtual para o fisico.
Os conceitos e inspiragdes da loja virtual relacionam-se com ficgéo cientifica e filmes
fantasticos como o Alien, Avatar e a Mosca de David Cronenberg, com base de um
mundo magico, onirico, futurista e natural, transportando para a experiéncia do jogador

diversas sensagdes e emogdes num lugar especial.

5.2 Configuragcao dos dados por questao de investigagao
Q.1. O que é o metaverso?

A primeira questao, visou compreender a percecido sobre o conceito do metaverso e
qual o seu impacto para a marca na industria da moda. E importante identificar de que
modo, ambos os grupos, compreendem o seu significado antes de analisar como
relacionam com os objetivos para a marca. Verificou-se na Figura 21, que ambos os
grupos descrevem o metaverso como um espaco onde os mundos virtuais e reais
convergem, um novo meio de interacdo e de criagdo de atividades semelhantes ao
mundo real e, uma nova economia virtual em ambiente 3D online. E igualmente definido
como um espago ou plataforma de ambientes virtuais, um lugar de simulagéo e que esta
inteiramente relacionado com as tecnologias da realidade aumentada, realidade virtual,
inteligéncia artificial e blockchain, onde oferecem aos usuarios novas maneiras de
interagir e experimentar o mundo digital através de um avatar, permitindo as marcas

uma interacdo direta com um publico mais tecnolégico.

Figura 21 - O significado de metaverso
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Fonte: Elaboragao propria.
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Q.2. Quais sao os objetivos definidos pela empresa para o metaverso?

2.1. Para que segmento de clientes se destina a marca presente no

metaverso?

2.2. Como pretende gerar o engagement, a criagdo de comunidades e de

novos fluxos de receita?

A segunda questao, e respetivas subquestdes, procuram explorar, na perspetiva dos
dois grupos, os objetivos definidos pela empresa para o metaverso. E importante
relacionar e identificar para quem se destina a marca no metaverso e como pretende
gerar o engagement, a criagdo de comunidade e de novos fluxos de receita no
metaverso com base na sua estratégia de marca. Como ja identificado na reviséo de
literatura, ndo existe um modelo consensual da gestdo da marca para o metaverso e,
deste modo, é emergente considerar a sua importancia para os novos desafios que as
marcas enfrentam em direcionar a sua atividade para o metaverso. Deste modo,
considerando a analise das questdes de investigacdo e relacionando com o caso de

estudo, foram identificados os seguintes objetivos para a marca:

e Posicionamento: a marca estabelece uma nova forma de obter vantagem
competitiva no mercado, com especial interesse na captagao de um publico mais
jovem, marcando a sua posigdo no metaverso.

e Conhecimento da marca: com presenga no metaverso, a marca desperta novas
associag¢des de marca, transmitindo novas conexdes para o seu publico.

¢ Relacionamento da marca: o metaverso permite reforgar a relagcdo da marca com
0 seu publico-alvo e com influenciadores.

e Captacao de novos clientes: o metaverso pode gerar publicidade com grande
impacto e visibilidade, potenciando novos clientes e projetando a marca para
novos targets.

e Promocao: maior visibilidade e promoc¢ao da marca.

e Dados do consumidor: a obtencdo dos dados permite determinar o perfil do
usuario e direcionar a marca para as suas preferéncias.

¢ Novos fluxos de receita: o metaverso permite aumentar o alcance dos produtos,
gerando novos fluxos de receita e, despertar para um novo tipo de consumo —

de produtos digitais.

No quadro 9, é apresentado as citagdes que comprovam os pontos referidos

anteriormente:
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Quadro 9 - Citagoes: Objetivos da empresa para o metaverso

Posicionar a marcar junto de um publico mais jovem e criagdo de awareness.

[Grupo A]

Captacao de novos clientes e brand awareness.

[Grupo A]

Divulgar a marca para um target group com pouco conhecimento da marca, e marcar a

diferenca face a concorréncia.

[Grupo A]
Reforgo na conexdo com o utilizador.

[Grupo B]

(...) a entrada de uma marca no metaverso pode gerar grande publicidade indireta e maior
visibilidade.

[Grupo B]

(...) aumentar o alcance dos produtos, melhorar a sua visibilidade, construir relacionamentos

com clientes e influenciadores, obter dados sobre as preferéncias dos consumidores e ganhar
credibilidade.

[Grupo B]

Fonte: Elaboracao prépria.

Como verificado na revisdo da literatura realizada anteriormente, na definicdo dos
objetivos da empresa é importante identificar qual o publico-alvo a que se destina a
presencga da marca no metaverso. No Quadro 10, evidenciou-se como um dos objetivos
da presenca da marca Fly London no metaverso o despertar do interesse pela marca
da Geracéo Z. E evidente que a marca pretende conquistar os mais jovens identificados
com acesso as novas tecnologias e, conecta-los com os produtos e com as experiéncias

gue a marca proporciona, criando relacionamentos solidos promovendo a fidelizagao.
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Quadro 10 - Citagoes: O segmento de clientes no metaverso

O segmento é claramente a geragéo Z.
[Grupo A]

A marca destina-se um publico adulto (30 +), no entanto, a presenga no metaverso prende-se
precisamente com a captacdo de um publico mais jovem, no sentido de dar a conhecer a

marca a um publico mais jovem e, com isso, tornar familiar o conceito da FLY London.
[Grupo A]

Destinam-se a conquistar os jovens, conhecedores do mundo digital cada vez mais em voga.
[Grupo A]

Pudblico mais jovem (geragao Z).

[Grupo A]

Neste momento, jovens identificados e com acesso as novas tecnologias. Num futuro préximo,
sera tdo banal como a internet.

[Grupo B]

No metaverso, a marca € um importante elemento para conectar os consumidores com
produtos e servigos. As marcas podem ser usadas para alcangar diferentes segmentos de
clientes, desde as pessoas que buscam experiéncias divertidas e interessantes até aqueles
que estdo em busca de informagdes detalhadas sobre um determinado produto ou servigo.
Além disso, as marcas também podem ajudar os vendedores a criar relacionamentos solidos
com seus clientes, promovendo a fidelizacdo.

[Grupo B]

Fonte: Elaboracao prépria.

O Quadro 11 apresenta de que forma a marca pretende gerar o engagement, a criagao
de comunidades e de novos fluxos de receita. Constatou-se que o engagement com a
marca é gerado a partir da atualizagdo constante dos conteudos direcionados para o
publico-alvo podendo ser partilhada com a comunidade criada a partir da Roblox. Estes
conteudos vao de encontro as necessidades do usuario e sao arquitetadas através da
informagao que é possivel coletar com a sua experiéncia de jogo. Assim, a marca
oferece aos utilizadores uma experiéncia Unica e individualizada, através da

personalizagao e criatividade.

Do mesmo modo, a partir de experiéncias imersivas, a marca poténcia novos fluxos de
receita a partir do contato com a loja e os produtos virtuais. Esta visdo de relacionar a

vida real com a vida virtual, motiva um novo tipo de consumo — de produtos digitais —
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permitindo ao usuario um novo tipo de experiéncia e relagdo com a marca, assim como,

novos fluxos de receita.

Deste modo, é apresentado as citagcbes que comprovam os pontos referidos

anteriormente:

Quadro 11 - Geragao de engagement, a criagao de comunidades e novos

fluxos de receita da marca para o metaverso

Estamos a trabalhar em novos jogos na plataforma Roblox de forma a captar a comunidade
de “gamming”, e queremos melhorar a experiéncia na nossa loja virtual, transporta-la ainda

mais para a realidade fisica e acompanhar algumas acgdes fisicas com virtuais.

[Grupo A]

(...) acreditamos que este € um projeto que s6 podera ser rentavel a médio prazo.

[Grupo A]

Qualidade da experiéncia/presenga no metaverso, atualizacdo constante dos conteudos
seguindo o perfil do publico-alvo.

[Grupo B]

(...) o caminho mais acertado seria através de parcerias com empresas de jogos ja

estabelecidas, com o desenvolvimento de skins.

[Grupo B]
Entender quem sdo os clientes alvo ajudara a marca a estar preparada para criar conteudos

relevantes que possam ser compartilhados com os potenciais consumidores.

[Grupo B]

Fonte: Elaboracao prépria.

Em conclusdo, é possivel relacionar os objetivos da marca para o metaverso com 3
variaveis importantes para um posicionamento eficaz: Inovagao, valor acrescentado e
diferenciagdo percebida da marca. Com uma vantagem competitiva no mercado, a
presencga da marca Fly London no metaverso é direcionada para a Geragao Z de forma
a captar a comunidade de f“gamming”, aumentando o seu conhecimento e
relacionamento com a marca. O reconhecimento da marca e a sua visibilidade resulta
da publicidade com maior alcance. E possivel coletar dados do usuario, permitindo a
marca definir o perfil do seu publico e, direcionar a marca de acordo com as suas

preferéncias e experiéncias desejadas, assim como, ter um conhecimento mais
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aprofundado sobre os clientes, permitindo preparar a marca para a criagao de conteudos

relevantes, que possam ser compartilhados na comunidade gerada na Roblox.

A qualidade na experiéncia imersiva e a possibilidade de comprar produtos virtuais,
potencia novos fluxos de receita permitindo a marca a criagao de itens digitais exclusivos
para o metaverso. Alguns dos itens virtuais podem ser igualmente comprados na loja

fisica.

Q.3. Qual o papel que a marca deseja desempenhar no metaverso (criagao de

experiéncias, facilitagao de interagées, etc.)?

2.2. Como o metaverso esta a redefinir a relagdo consumidor/marca?

Segundo a revisédo de literatura, a segunda fase para a abordagem da etapa para
preparar o negocio para o metaverso é determinar o papel que a marca deseja

desempenhar para a obtengao de resultados positivos.

Deste modo, verificamos no Quadro 12, que a Fly London pretendeu marcar presencga
no metaverso, através de experiéncias imersivas, constantemente atualizadas e
diversificadas, com um significado Unico para o usuario. A interagdo da marca com o
usuario € um fator determinante criado pela oferta de conteudos personalizados, criagdo
de skins e o uso estratégico da tecnologia, construindo relacionamentos fortes ao
mesmo tempo que promove vendas de produto. Assim, a venda de produtos digitais
permite que os consumidores se envolvam em experiéncias digitais em tempo real. Em
suma, a marca promoveu diversas atividades com procura na diversdo, alinhando o
mundo fisico com o virtual. As experiéncias geradas através das duas realidades

exploram oportunidades de promog¢ao da marca e de produtos digitais.

Quadro 12 - Citagdes: O papel da marca para o metaverso

Criacao de experiéncias, e aliar o fisico ao virtual.

[Grupo A]

Criacao de experiéncias, diversao.

[Grupo A]

Continuar a criar experiéncias, e falar da marca ou marcas no mundo virtual, que até

ha pouco tempo era uma utopia.
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[Grupo A]
Diversidade e atualizacdo de novas experiéncias.

[Grupo B]
Criacao de Skins.

[Grupo B]

As marcas devem desempenhar um papel fundamental no metaverso. Elas devem
criar experiéncias que sejam significativas para os consumidores, além de facilitar
interagdes entre eles e a marca. (...) a oferta de conteudos personalizados, 0 uso
estratégico da tecnologia ou mesmo a oportunidades de interacao direta para que, os
clientes, possam compartilhar as suas opinides, ideias e comentarios sobre os
produtos. Desta forma, as marcas podem construir relacionamentos mais fortes com

os seus clientes atuais e potenciais enquanto promovem vendas.

[Grupo B]

Fonte: Elaboracao prépria.

Relacionando com a questdo principal da investigagao efetuada anteriormente é
importante analisar como o metaverso esta a redefinir a relagdo consumidor/marca, seja
a partir da criacdo de experiéncias até a facilitagdo das interagdes. Deste modo,
procedeu-se a andlise onde se verificou que a presenca da marca no metaverso
proporciona uma maior confianga e proximidade do consumidor com a marca. Essa
relagao esta inteiramente relacionada com a diversidade das experiéncias que a marca
proporciona. Assim, a relacdo é baseada em experiéncias altamente personalizadas e
imersivas. Por consequéncia, O metaverso esta a transferir para o consumidor uma
nova forma de avaliar e formar uma opinido sobre o produto, uma maior confianga e
proximidade do consumidor com a marca e, por fim, uma interacdo mais direta com o
usuario, percebendo as suas carateristicas e gostos. Constata-se ainda, que
consequentemente, o0 metaverso para além de revolucionar a forma como o consumidor
e a marca interagem, esta a gerar novos comportamentos relativos ao consumo de
grande escala. Comprava-se a partir da Figura 22 as referéncias anteriormente

mencionadas.
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Figura 22 - Relagao consumidor/marca no metaverso
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Fonte: Elaboracao prépria.

Q.4. Que atividades iniciais de presenca no metaverso foram/serdao

implementadas?

4.1. As marcas da industria da moda serao capazes de ultrapassar os limites

da criatividade no metaverso e oferecer experiéncias irrepetiveis na vida real?

4.2. Qual é a importancia do metaverso para melhorar o desempenho das

marcas da industria de moda?

A terceira questdo, pretendeu compreender quais as atividades iniciais que foram
implementadas pela marca e como esta, explorou as oportunidades do metaverso. As
subquestdes, pretendem reforgar o conhecimento da marca sobre o impacto do
metaverso na cadeia de valor na industria da moda. Verificou-se no Quadro 13, que as
atividades iniciais da Fly London no metaverso sédo de caracter social, promocional e
comercial. A marca definiu o seu metaverso, a partir da plataforma Roblox, onde a
experiéncia de jogo determina as a¢des do desempenho do usuario, enquanto promove
a marca e interage com este. A personificagdo do usuario € realizada através de um
avatar ou Skin, permitindo a criagao da personagem que este deseja adotar no ambiente
de jogo. Esta primeira experiéncia da marca no metaverso permite-lhe um conhecimento
mais aprofundado sobre o usuario ao mesmo tempo que examina o seu comportamento
na plataforma. Em conclusdo, a Roblox tem vindo a conquistar popularidade na
comunidade de gamming e as suas capacidades de proporcionar conetividade através

da realidade virtual permite a Fly London de proporcionar ao usuario uma experiéncia
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imersiva, levando as atividades implementadas pela marca, a ligagdo entre o mundo
real e virtual. Assim, verificamos que as atividades da Fly London vao ao encontro dos

seus objetivos para a marca no metaverso.

Quadro 13 - Citagoes: Atividades iniciais da marca para o metaverso

Criagao de jogos na plataforma Roblox.

[Grupo A]

Criagao de varios jogos.

[Grupo A]

(...) a marca vende no jogo Roblox.

[Grupo A]

Fonte: Elaboracao prépria.

De seguida, reforgou-se a analise anterior, com subquestées. No Quadro 14 verificou-
se que o metaverso ndo tem limites para a criatividade e que, é fundamental para as
experiéncias imersivas do usuario. Do mesmo modo, essas experiéncias devem ter a
capacidade de serem transportadas para a vida real. Nao ha limitagdes no mundo virtual
em contrapartida com a vida real. No entanto, as implicagées de budget por parte da
empresa e/ou limitagbes de hardware pode limitar a oferta e impactar a qualidade das
experiéncias criadas pela marca. Segunda a reviséo de literatura, a criatividade e a
personalizacdo sdo duas variaveis essenciais para o metaverso e verificou-se, a partir
da analise das questdes 2 e 3 a existéncia da preocupacido da marca em considerar
essas premissas nos seus objetivos para o papel que a marca deseja desempenhar

assim como, nas atividades iniciais no metaverso.

Quadro 14 - Citagé6es: Criatividade e Experiéncias da marca para o metaverso

Sim. E fundamental que as experiéncias virtuais possam ser transportadas para o mundo
fisico, por exemplo, os produtos virtuais existirem igualmente na vida real, ou eventos virtuais

que séo transportados para o mundo fisico.
[Grupo A]

Sim. Se os projetos forem pensados com esse intuito, ndo vejo dificuldade em transpor certos
produtos virtuais para o mundo fisico.
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[Grupo A]

Se existe a capacidade da reinvengao no negdécio e comércio real, ajustando o método a

realidade virtual, serdo inumeras as possibilidades de evolucgéo.
[Grupo A]

Penso que sim, por ser ainda algo novo ha varias possibilidades por descobrir. Uma grande
coligacédo entre o mundo real e virtual serd muito importante para uma experiéncia

enriquecedora.

[Grupo A]

Sim, penso que o mundo virtual permite ir sempre mais além do que é possivel no mundo real.
[Grupo A]

(...) depende dos fatores do budget para o investimento da marca, mas a criatividade é
infindavel no metaverso.

[Grupo A]

No metaverso ndo temos limites para a criatividade. Para ja, a vida real limita as experiéncias
do metaverso.

[Grupo B]

Nao consigo entender a jungéo entre os limites da criatividade (...) existem limites de hardware,

de software, de orgamento, e da vida real.

[Grupo B]

As marcas da industria da moda sdo capazes de extrapolar os limites da criatividade no
metaverso e oferecer experiéncias Unicas na vida real. O uso de recursos interativos como a
realidade aumentada, a realidade virtual e os meios digitais permitem que os consumidores

fagam uma ligagdo mais profunda com a marca.

[Grupo B]

Fonte: Elaboracao prépria.

De seguida, compreendeu-se qual a importancia do metaverso para melhorar o
desempenho das marcas da industria da moda relacionando com o caso de estudo.
Verificou-se na Figura 23 que o metaverso impacta o desempenho da marca do seguinte

modo:

e Social: experiéncia através do entretenimento e shopping.
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e Promogdo: o metaverso pode ser vista como uma ferramenta de brand
awareness, potenciando uma imagem de marca inovadora e O seu
fortalecimento no mercado.

e Engagement: captacdo de novos publicos e proximidade da marca com o
usuario.

¢ Comunicagao: o metaverso reforca a comunicagio direta entre a marca e o
usuario.

o Autoexpressao: expressao do usuario da sua identidade no mundo virtual.

¢ Produtos: novos fluxos de negdcio na venda de produtos digitais.

e Tendéncias: acesso a tendéncias do mercado na era digital.

Figura 23 - Desempenho da marca para o metaverso

personalizagao

comunlca(;ao

negocios  branding
digital brand

tendéncias
pI. O dut O S virtuais
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entretenimento servigos
experiéncias

Fonte: Elaboracao prépria.

Em suma, as atividades inicias implementadas pela Fly London no metaverso exploram
a vertente de gamming na plataforma Roblox. Compreendeu-se que a aposta da marca
em atrair a comunidade de gamming esta relacionada com o objetivo da marca se
direcionar para o publico da Geragao Z, tal como observado na analise realizada
anteriormente. Desta forma, o engagement com o seu publico é determinada por
experiéncias sociais e ludicas, comerciais e promocionais. A criatividade e a
personificagdo do usuario integram essas mesmas experiéncias enquanto este, se

conecta, se envolve e promove a marca. A autoexpressao é valorizada pelas ofertas
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que a marca disponibiliza nos diversos jogos da plataforma promovendo a criagdo de
identidades digitais.

Q.5. Como sao monitorizados os resultados de curto prazo para assegurar o

potencial de longo prazo da marca no metaverso?

O Quadro 18 mostra como A Fly London monitoriza os resultados da marca para o
metaverso, e conclui-se que analisa com regularidade as métricas que a plataforma
Roblox disponibiliza, no entanto, todas as ag¢des de Marketing que acompanham a

estratégia da marca no metaverso ainda sao dificeis de avaliar a curto espago.

Compreendeu-se que a marca ainda esta numa fase inicial e que, ainda nao identificou
as suas métricas certas para monitorizar os resultados de curto prazo para assegurar o
potencial de longo prazo da marca no metaverso, estando limitada aos dados que a
plataforma Roblox disponibiliza.

Em suma, a marca apresentou a sua preocupagao em concentrar-se na monitorizacao
do exercicio da marca no metaverso para a primeira fase. Foi também identificado as
métricas que a marca monitoriza regulamente na plataforma Roblox para a avaliagéo do

ROI (Retorno sobre o investimento):

e Visitas: numero de usuarios que visitam o jogo na plataforma.
e CTR (Taxa de cliques): numero de cliques que o jogo recebe pelos usuarios na
plataforma.

e Tempo medio de jogo: tempo de permanéncia do usuario no jogo.

Assim, a avaliagéo da performance da marca no metaverso esta relacionada com o seu
desempenho no jogo. No futuro, apds a fase de teste e com os resultados obtidos, a
marca podera identificar quais as métricas certas a analisar para o potencial de longo

prazo da marca.

Quadro 15 - Citagoes: Monitorizagcao dos resultados da marca para o metaverso

(...) conseguimos avaliar e analisar as métricas que o Roblox nos da em relagdo ao jogo
(visitas, cliques, tempo médio de jogo, etc), relativamente as outras agdes de marketing que

acompanham esta estratégia € um pouco mais subjetivo de avaliar a curto prazo.

[Grupo A]

Estamos a analisar as métricas que dispomos com alguma regularidade, sendo certo que
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sabemos que este € um caminho longo que teremos de percorrer.
[Grupo A]
Neste momento, devem se concentrar apenas no branding.

[Grupo B]
As diferentes plataformas de metaverso possuem as suas préprias ferramentas e mecanismos

que permitem as empresas monitorar os seus resultados com maior precisao.

[Grupo B]

Fonte: Elaboracao prépria.

Em concluséo, segundo a revisao de literatura, € importante definir métricas importantes
para monitorizagdo da marca no metaverso e, nao estao refletidas na analise anterior.
Conclui-se que ambos os grupos nao fizeram referéncia a algumas das métricas

importantes para monitorizar os resultados da marca no metaverso:

o Receita e Vendas: monitorizar as vendas de produtos virtuais e, igualmente, as
vendas de produtos fisicos através do metaverso.

¢ Analise da plataforma: analisar o jogo com maior taxa de engagement, os
conteudos com maior visualizagao e, a avaliacdo do usuario relativamente a sua
experiéncia de jogo. Esta analise, permite a marca monitorizar a performance da
mesma e, aperfeigoar as suas ofertas para o usuario.

¢ Retencao e Satisfagdo do usuario: centrada no usuario, a monitorizagao do seu
envolvimento com as experiéncias que a marca oferece na plataforma é
importante para garantir o sucesso dos investimentos realizados pela marca,
garantindo assim, a retengéo e satisfagao do usuario e a criagéo de experiéncias
personalizadas para o publico da marca.

¢ Conteudo: monitorizar o conteido com o maior desempenho e envolvimento dos

usuarios no metaverso.

E importante que a Fly London defina as suas métricas e monitorize os resultados das
mesmas a curto e longo prazo, para a obtengao de resultados positivos no futuro. Assim,
podera criar experiéncias mais personalizadas para usuario, maior envolvimento com a
marca, analisar quais os produtos digitais com maior taxa de venda, assim como,
analisar as vendas de produtos fisicos que estio relacionadas com a sua experiéncia

de jogo e, por fim, maior indice de retengdo no metaverso.
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Q.6. Como procura conhecer melhor os consumidores da marca no metaverso?

Esta questao, permitiu compreender de que forma a empresa procura conhecer melhor

os consumidores da marca no metaverso.

Verificou-se que o Grupo A depende da analise das métricas fornecidas pela plataforma
Roblox para a orientagao das decisdes estratégicas da marca. O conhecimento relativo
ao consumidor parte das suas escolhas e experiéncias virtuais. O Grupo B destaca que
os consumidores da marca no metaverso estdo cada vez mais exigentes em relagao a
forma como desejam interagir e envolver-se com a marca. Esta perspetiva ressalta a
importancia de desenvolver solugdes personalizadas para garantir uma experiéncia
positiva para o consumidor incluindo, o uso de conteudo interessante e relevante para
0 publico-alvo, assim como, a criacdo de espacos de interacdo para a partilha de
pensamentos, opinides e experiéncias. Esta abordagem evidenciou a importancia da
criacdo de uma ligacdo emocional com o publico-alvo permitindo, uma participacao ativa

e uma relacido de proximidade com a marca.

Como ja referido anteriormente, é verificado que o Grupo A esta limitado aos dados que
a plataforma Roblox disponibiliza, no entanto, existe uma preocupagéo em integrar na
analise sobre o consumidor, quais as suas escolhas nas experiéncias e respetivas

métricas do utilizador no ambiente virtual.

E apresentado no Quadro 16, as citacdes relevantes dos Grupos do estudo de caso

para esta questdo da investigagao, que comprovam a analise efetuada.

Quadro 16 - Citagdes: Conhecimento do consumidor da marca para o metaverso

A plataforma Roblox fornece as métricas suficientes para interpretarmos as diregbes a seguir.

[Grupo A]

Através das suas escolhas nas experiéncias virtuais e respetivas métricas de utilizador.

[Grupo A]

(...) os consumidores da marca no metaverso sdo cada vez mais exigentes na forma como
querem interagir e envolver-se com a marca. E importante ter em mente que é necessario
desenvolver solugdes sob medida para garantir a experiéncia do consumidor, oferecendo-lhes
maneiras personalizadas de interagir e envolver-se com a marca. (...) inclui o uso de conteudo
interessante e relevante para o publico-alvo, bem como oferecer areas de interagao onde os

consumidores podem compartilhar pensamentos, opinides e experiéncias.

[Grupo B]

Fonte: Elaboracao prépria.
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Q.7. Como faz a afetagado e gestdo de recursos e competéncias para a gestao da

marca no metaverso?

E importante identificar, dimensionar os recursos e incorporar o metaverso na estratégia
de negocio e nos modelos operacionais, enquanto se reconhece claramente quem
conduzira as iniciativas da empresa. Assim, foi identificado como a Fly London gere os

seus recursos e competéncias para a gestdo da marca no metaverso.

Compreendeu-se que o projeto do metaverso para a Fly London foi criado por uma
entidade externa a marca, o IPCA — Instituto Politécnico do Cavado e do Ave, em
Barcelos e que, envolveu outras empresas e instituicbes no seu processo de
desenvolvimento. A equipa interna, gere as estratégias definidas pela marca e analisa

os resultados.

Conclui-se, como verificado no quadro 17, que a gestdao dos recursos humanos e

competéncias para a gestao da marca no metaverso é definida do seguinte modo:

o Equipa Externa: Responsavel pela criagdo, desenvolvimento e implementagéo
do metaverso para a marca — gestdo da inovagéo e dos recursos tecnologicos.

¢ Equipa Interna: Responsavel pela identificagdo e criagao da estratégia da marca
para o metaverso, acompanhamento e analise dos resultados — gestdo da marca

e gestdo operacional.

Quadro 17 - Citagoes: Gestao de recursos e competéncias da marca para o

metaverso

Todo o projetivo foi desenvolvido numa parceria com o IPCA.

[Grupo A]
Existe uma equipa interna com esta tarefa, no entanto, todo o processo foi desenvolvido e

mantido em conjunto com empresas/instituicbes externas.

[Grupo A]
E um novo canal de comunicagao, provavelmente mais exigente que os outros medias. Nesse

caso, a empresa deve perceber a sua capacidade para gerir esses mesmos recursos.

[Grupo B]

E necessario entender quais as melhores ferramentas e aplicativos para administrar o
conteudo e a comunicag¢do da marca dentro do ambiente virtual, quais as melhores estratégias
para atrair novos usuarios e gerar fidelizagdo dos clientes. Para além disso, € fundamental

72



i0aghg

INSTITUTO SUPERIOR DE ADMINISTRAGAO E GESTAO

entender o comportamento dos usuarios e as melhores praticas para criar conteudo de

qualidade que seja relevante para o publico desejado.

[Grupo B]

Fonte: Elaboracao prépria.

Em conclusdo, compreendeu-se que a gestdo do conhecimento é partilhada, tanto a
nivel dos processos como o proprio modelo de negécio assim como, a gestdo da marca
no metaverso. A gestdo interna da marca acompanha as atividades implementadas,
desenvolve e comunica a marca no metaverso e, a gestdo externa da marca,
implementa estratégias de relacionamentos através do conteudo e a comunicagdo com

0 usuario dentro do ambiente virtual.

Q.8. Como e porque integra os desafios do metaverso na estratégia e nos modelos

operacionais da empresa?

8.2. Quais sao as etapas que considera importantes para preparar a marca

para o metaverso?

8.3. Como fazem a analise dos concorrentes no metaverso?

Integrar os desafios do metaverso na estratégia e nos modelos operacionais da
empresa, segundo a revisdo da literatura, é cada vez mais emergente para as marcas

da industria da moda.

Na analise realizada no Quadro 18, compreendeu-se que a marca Fly London integra

os desafios do metaverso na estratégia da empresa, porque:

¢ Inovacgdo — A marca posicionou-se como pioneira em Portugal com presencga no
metaverso e como lider de tecnologia emergente.

¢ Relacionamento — Conexao direta com o usuario e potencia a criagcdo de
comunidades digitais. Para além disso, a criacdo desses espacgos de interacao
direta com os seus fas, permite a marca aprender mais sobre as suas
preferéncias.

e Promoc¢ao — Promover a marca no ambiente imersivo permitindo aos usuarios a
criacdo de conteudo e o envolvimento com as campanhas publicitarias, assim

como, promover novos langamentos de produtos.
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¢ Monitorizagdo — Novas formas de monitorizar a presencga digital da marca.

e Experiéncia — Criagao de experiéncias imersivas.

Apenas se verifica que os desafios operacionais para o metaverso, como ja mencionado
anteriormente, sdo partilhados por duas equipas interna e externa a empresa, no
entanto, ndo é claro como a empresa integra os desafios da marca para o metaverso no

seu modelo de negocio.

Em concluséo, a marca Fly London, integrou os desafios do metaverso na estratégia e
nos modelos operacionais da empresa considerando importante o seu posicionamento
no metaverso, a gestdo de relacionamento com o cliente, a promoc¢édo da marca no
ambiente imersivo, a monitorizagdo do cliente com novos formatos e, a criagédo de

experiéncias imersivas para o usuario.

Quadro 18 — Citagoes: Desafios da marca para o metaverso

Quando decidimos entrar neste universo entusiasmou-nos muito sermos os pioneiros em

Portugal. (...) A equipa de marketing interna e algumas entidades externas.
[Grupo A]

Entendemos que seria uma plataforma de futuro, e onde queriamos estar com a marca FLY
London. (...) E liderada por uma equipa interna da empresa. Quanto & gestdo da mesma no

dia-a-dia, a mesma é feita em conjunto com varias pessoas (externas e internas).
[Grupo A]

Sendo um meio de comunicagéo direto com o utilizador, deve ser criada uma equipa especifica
capaz de gerir estes novos desafios, bem como consultores externos e empresas de produgéo
de conteudo.

[Grupo B]

As marcas de moda devem integrar os desafios do metaverso na estratégia e nos modelos
operacionais da empresa por varias razdes. Primeiro, o0 metaverso permite que as marcas se
conectem diretamente ao seu publico-alvo, criando comunidades digitais dedicadas. As
marcas podem usar esses espagos para promover novos langamentos, interagir com seus fas
e aprender mais sobre as suas preferéncias. Em segundo lugar, o metaverso oferece as
marcas novas formas de monetizar a sua presenga digital, permitindo que os usuarios
comprem produtos online, criem conteudo gerado pelo usuério e se envolvam em campanhas
de publicidade. Por ultimo, o metaverso permite que as marcas aproveitem o poder das

realidades mistas para criar experiéncias mais imersivas para os clientes, posicionando-se
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como lideres em tecnologia emergente.

[Grupo B]

Fonte: Elaboracao prépria.

Em relacao as etapas consideradas importantes pela Fly London preparar a marca para

o metaverso, verificou-se com base na analise da informagédo apresentada na Figura

24, os seguintes passos identificados:

1.

Definicao do Objetivo: compreendeu-se a importancia para a marca em criar o
seu objetivo principal com foco em construir uma presenga digital forte no
metaverso.

Planificagcdo do conceito: verificou-se a realizacdo do plano do conceito para a
marca, considerando o comportamento, o papel e o0 seu desempenho para o
ambiente virtual.

Criagao da Estratégia: A estratégia da marca para o metaverso foi desenvolvida
relacionando a estratégia global da empresa para uma abordagem integrada.
Construgdo dos conteudos: enquadrada na estratégia da marca para o
metaverso, a marca considerou a importancia no desenvolvimento de conteudos
relevantes e comunicar de forma estratégica para os usuarios.

Identificacdo e organizacéo dos recursos: A marca identificou os recursos e as
ferramentas necessarias para incorporar 0 metaverso na sua estratégia de
negocio e nos modelos operacionais. Recorreu a equipas externas para,
juntamente com a equipa interna da empresa, construir a presenga da marca no
metaverso e a sua otimizacgao.

Orgcamentagao: foi elaborado um plano financeiro e previsdo dos custos
associados.

Monitorizagao: foram criadas métricas para monitorizar e analisar os resultados,

permitindo avaliar o desempenho da marca no metaverso.
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Figura 24 - Preparar a marca para o metaverso
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Fonte: Elaboracao prépria.

Em concluséo, verificou-se que a Fly London considerou a gestdo da marca, a gestéao
da equipa, gestdo de conteudos e estratégia da marca como os principais elementos a
considerar na construcido das etapas para a preparagao da marca para o metaverso. A
falta de recursos internos especializados para a construgdo da marca para o metaverso
impulsionou a procura por equipas externas, altamente especializadas, desde
consultores a entidades empresariais experientes, para englobar os desafios

operacionais e estratégicos para a presenga da marca no metaverso.

E importante salientar, que ndo foi mencionado pelo grupo A, a criagdo de uma
estratégia de captura de valor para o metaverso, demonstrando assim, a inexisténcia de

uma ideia clara sobre a criacdo de valor da marca para o metaverso.

Quadro 19 - Citagoes: Analise dos concorrentes da marca no Metaverso

Estamos atentos as outras marcas de moda, mas nao consideramos concorrentes diretos

porque acreditamos que cada um tem o seu espago bem distinto.

[Grupo A]
A FLY London ndo possui concorrentes diretos na plataforma. Quanto as marcas mais
generalistas, estdo mais avangadas, mas sabemos que se formos fiéis a nossa estratégia,

encontraremos o nosso espago de destaque neste mundo.

[Grupo A]
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Tentar perceber como a concorréncia comunica com o publico e principalmente, perceber o
impacto que o metaverso esta a ter no branding da empresa, tanto no préprio metaverso, como
nos meios de comunicacao tradicionais e redes sociais. Perceber o engagement com os

utilizadores e a faixa etaria atingida.

[Grupo B]

(...) E importante entender as tendéncias do mercado, para que os produtos possam ser
aperfeigcoados de acordo com as mesmas. (...) Analisar os concorrentes no metaverso também
ajuda as empresas a encontrarem areas de oportunidade, descobrindo assim, quais sdo os
nichos do mercado que estdo a ser menos explorados. (...) também pode ajudar as empresas
a se adaptarem as mudang¢as no mercado, como as novas tecnologias e tendéncias de
consumo. (...) € um processo continuo que exige atengéo constante as mudangas no ambiente
empresarial. (...) Como o mercado é cada vez mais global, as empresas precisam de ter uma
compreensao clara dos concorrentes, para garantir que os seus produtos e servigos estdo a

frente da concorréncia.

[Grupo B]

Fonte: Elaboracao prépria.

Por fim, foi identificado como a empresa faz a analise dos concorrentes para o
metaverso, visando a compreensao de como a marca analisa 0 mercado para uma
posicdo competitiva no ambiente virtual. Assim, verificou-se que a analise da

concorréncia integra varias perspetivas:

¢ Comunicagéao: analise da comunicagéo com o publico e o seu engagement.

e Marca: analise do impacto do metaverso para a marca.

e Pdblico-alvo: analise dos usuarios e as respetivas faixas etarias,
comportamentos e nichos de mercado que estdo a ser menos explorados.

e Produto: analise dos produtos e servicos para uma vantagem competitiva no
mercado.

e Tendéncias: analise das tendéncias do mercado e tendéncias de consumo.

Na perspetiva apresentada pelo Grupo A, destacou-se a inexisténcia de concorrentes
diretos na plataforma Roblox. No entanto, reconheceu que as marcas globais estdo mais
avancadas no mundo virtual. Nesse sentido, o posicionamento e destaque da marca no
metaverso dependem da estratégia adotada. A andlise da concorréncia abrange nao
apenas a presenga das marcas na plataforma, mas também considera todos os outros

canais digitais onde marcam a sua presenca, incluindo os canais tradicionais.

Os dados analisados sobre a perspetiva de ambos o0s grupos se encontram
mencionados no Quadro 19.
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6. CONCLUSAO

A dissertacdo analisou como tema principal a gestdo da presenga da marca no
metaverso, tendo a Fly London como um caso de estudo. O propdsito da investigagao
visou gerar contributos para a gestdo da marca no setor da industria da moda, onde &

significativo o impacto da transformagao digital.

A revisao da literatura permitiu compreender o conceito do metaverso e identificar as

lacunas existentes para o exercicio da gestdo da marca no contexto empresarial.

A industria da moda é o setor que tem sido mais impactado pelo metaverso. Segundo a
revisdo da literatura, é neste setor de atividade que se observa uma transformacéao
significativa tanto nos modelos de negécio como na redefinicdo na relagéo
consumidor/marca. E também evidenciado que a gestdo da marca é um dos ativos
estratégicos da empresa, sobretudo no setor da industria da moda onde é altamente
competitivo. Deste modo, com a transicdo para novos comportamentos do consumidor,
com procura na experiéncia personalizada e interacdo virtual, torna-se cada vez mais
importante a criagéo de estratégias de captura de valor das marcas. As transformagdes
que se observa no sector da moda e, a necessidade iminente de repensar a gestao da
marca para o metaverso confirmam a relevancia e a importancia do tema de

investigagdo abordado nesta dissertacéo.

O caso de estudo em analise permitiu responder a questdo central da investigagao:
Como e porqué as marcas da industria da moda estdo a gerir a sua presenga no
metaverso? Compreendendo assim, mais aprofundadamente, como se processa a
gestdo da marca neste contexto, gerando contributos para a esfera empresarial e,
principalmente, para a gestdo da marca no metaverso. As questdes de investigacao
consideraram o modelo de abordagem por etapas proposta por McKinsey & Company,
(2022).

O primeiro momento permitiu analisar qual a percegao sobre o conceito do metaverso e
a sua percecao na perspetiva dos dois grupos participantes, que integram a equipa
interna e externa da empresa e, com relagdo da gestdo da marca na Fly Experience.

Assim, compreendem o metaverso como:

a) Um espacgo ou plataforma, onde os mundos virtuais e reais convergem;
b) Um novo meio de interagédo e de criagao de atividade semelhantes ao mundo
real;

c) Uma nova economia virtual em ambiente 3D online;
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d) Um lugar de simulagao inteiramente relacionada com as tecnologias da realidade

aumentada, realidade virtual, inteligéncia artificial e blockchain.

E também descrito como uma nova forma de interacéo e de experimentacdo do mundo

digital através de um avatar e, é dirigido a um publico mais tecnoldgico.

Deste modo, foi possivel identificar de que forma o caso de estudo compreende o
metaverso e relaciona com os objetivos definidos pela empresa, obtendo assim, uma

analise mais aprofundada.

Sobre os objetivos definidos pela empresa para o metaverso foi relacionado e
igualmente analisado, para que segmento de clientes se destina a marca e como esta
pretende gerar o engagement, a criagao de comunidade e de novos fluxos de receita no
metaverso. Concluiu-se que os principais objetivos da marca para o metaverso

identificados sao:

1. Definicdo do seu posicionamento para o metaverso, estabelecendo uma
vantagem competitiva no mercado atraindo e captando a ateng&o do publico
mais jovem;

2. Despertar novas associagbes de marca gerando um novo conhecimento de

marca e resultando em novas conexdes com o publico.

Reforcar a relagdo da marca com o seu publico-alvo;

Captacao de novos clientes;

Visibilidade da marca no meio virtual;

I e

Obtencdo de dados do consumidor para a criacdo de experiéncias mais
personalizadas e oferta de conteudo associado as suas preferéncias;

7. Novos fluxos de receita e aumento do alcance dos produtos.

Nao foi identificada, nos objetivos para a marca, uma estratégia de captura de valor
através de conteudos e experiéncias imersivas altamente personalizadas. De igual
forma, também nao é referida a criagdo de objetivos para gerar novas receitas através
de produtos digitais e vendas de produtos na vida real direcionados a partir do universo
virtual. Seria também importante perceber como a plataforma selecionada esta
relacionada com os objetivos da empresa e porque integrou a vertente de gamming para
as experiéncias do usuario. Deste modo, para uma maior compreensao, foi integrado
na analise, qual o segmento de clientes que se destina a marca e como pretende gerar

0 engagement, a criagdo de comunidades e, de novos fluxos de receita no metaverso.

Conclui-se que a marca pretendeu captar novos clientes da Geragdo Z com acesso a

novas tecnologias e, gerar engagement a partir da atualizagdo constante de conteudos
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direcionados, visando a partilha dos mesmos com a comunidades gerada na plataforma
Roblox. E também identificado, que os contetdos s&o arquitetados a partir dos dados
obtidos pela sua experiéncia no jogo. Verifica-se, que o novo fluxo de receitas é gerado
a partir do contacto com a loja e produtos virtuais, relacionando as vendas digitais com
a vida real, resultando numa nova experiéncia para o usuario e de se relacionar com a

marca.

Deste modo, explica-se a pertinéncia em aprofundar a questao principal com a analise
de subquestdes, para uma maior compreensdo dos objetivos da empresa. Apesar de
nao ser identificado as razbes da selecado da plataforma e porque as experiéncias com
a marca para o metaverso seguem a vertente de gamming, observou-se que é na
Roblox que a marca desenvolveu o seu metaverso. Segundo a analise de literatura, as
experiéncias de jogo sdo a chave para uma experiéncia de compra e do usuario se
relacionar com a marca no metaverso, principalmente quando direcionados para a
Geragao Z. A personalizagao e a criagao devem integrar essa experiéncia no metaverso.
Assim, apesar de ndo ser mencionado nos objetivos da empresa, concluiu-se que a Fly
London construiu os seus objetivos para o metaverso, respeitando as exigéncias do seu
publico-alvo visando as oportunidades em gerar novos fluxos de receita e de se

relacionar com os usuarios.

Relativamente, ao papel que a marca pretendeu desempenhar no metaverso destacou-
se as experiéncias imersivas, conteludos personalizados e, a interacdo com a marca,
redefinindo a relagcdo consumidor/marca, potenciando uma maior confianga e
proximidade com o cliente. Constatou-se que a criatividade é fundamental para as
experiéncias imersivas do usuario e que estas devem ter a capacidade de serem

transportadas para a vida real.

Por sua vez, compreendeu-se qual a importdncia do metaverso para melhorar o
desempenho das marcas da industria da moda. Foi verificado que o metaverso impacta

o desempenho das marcas através das variaveis:

e Social, desempenhando um papel importante no novo formato de compras e
experiéncias de entretenimento;

e Promocional, potenciando a imagem da marca no mercado e o seu brand
awareness;

¢ Relacional, formando o engagement e a captagao de novos publicos, assim

como, a proximidade com o publico;
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Auto-expressao, através da identidade do avatar criada pelo usuario no mundo
virtual;
Produtos, que geram novos fluxos de receita a partir da venda de produtos
digitais;

Tendéncias, do mercado na era digital.

Por fim, foram analisadas as consideragbes para a presenga da marca no metaverso,

compreendendo de que forma a empresa monitoriza os resultados de curto prazo para

assegurar o potencial de longo prazo da marca, como esta procura conhecer melhor os

consumidores da marca no metaverso, como fez a afetagao e gestdo de recursos e

competéncias para a gestao da marca e, por fim, como e porque integra os desafios do

metaverso na estratégia e nos modelos operacionais da empresa. Os dados analisados

permitem concluir que:

1.

A monitorizagao dos resultados é realizada através das métricas fornecidas pela
plataforma Roblox. E observado que a avaliacdo da performance da marca esta
relacionada com o seu desempenho no jogo. Nao foi mencionado por ambos os
grupos, a monitorizagao das receitas e vendas, plataforma, retengéo e satisfagéo
do usuario e conteudo. E importante a marca definir métricas para a
monitorizagao dos resultados relacionando com os seus objetivos.

O conhecimento dos consumidores da marca no metaverso é realizada através
das escolhas e experiéncias do usuario no mundo virtual. Verificou-se que o
Grupo A depende da andlise dos dados fornecidos pela plataforma Roblox para
as decisbes estratégicas da marca. E observado uma maior compreensao
relativo ao comportamento e caracteristicas do consumidor por parte do Grupo
B, que o descreveu mais exigente em relagao a forma como deseja interagir e
envolver-se com a marca no metaverso.

Identificou-se os recursos e as competéncias da marca e, como integra o
metaverso na estratégia de negdcio e nos modelos operacionais. Concluiu-se
que a gestado dos recursos humanos e competéncias para a gestdo da marca no
metaverso é definida por duas equipas, externa e interna a marca. A equipa
externa é responsavel pela criacdo, desenvolvimento e implementacdo do
metaverso para a marca, integrando a gestdo da inovacdo e dos recursos
tecnolégicos no negdécio. A equipa interna é responsavel pela identificagao e
criacdo da estratégia da marca para o metaverso, acompanhamento e analise
dos resultados, integrando a gestdo da marca e a gestdo operacional da

empresa. A gestdo do conhecimento é partilhada entre ambas as equipas, tanto
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a nivel dos processos como no préprio modelo de negdcio e, por fim, na gestéao
da marca no metaverso.

Compreendeu-se que a Fly London integrou os desafios do metaverso na
estratégia e nos modelos operacionais da empresa porque, procurou posicionar-
se como pioneira em Portugal com presenga no metaverso e como lider de
tecnologia emergente no seu sector, a criacdo de comunidades e uma conex&o
direta com o usuario, a promog¢ao da marca no ambiente imersivo, novos
formatos de monitorizagdo da presenga digital da marca e, pela criagdo de
experiéncias imersivas. Nao € mencionado como a empresa integrou os desafios
da marca para o metaverso no seu modelo de negocio, no entanto, pode ser
verificado de que forma a marca integra os desafios do metaverso nas analises
das questdes realizadas anteriormente.

Na preparagédo para o metaverso, a marca considerou as seguintes etapas:
definigdo do objetivo, planificagdo do conceito, criagdo da estratégia, construgéo
dos conteudos, identificagdo e organizagdo dos recursos, orgamentagéo e
monitorizagao. As etapas foram distribuidas pelas equipas externas e internas
da marca.

Relativamente a analise dos concorrentes foi importante compreender como a
marca analisa 0 mercado para uma vantagem competitiva no ambiente virtual.
Concluiu-se a inexisténcia de concorrentes diretos na plataforma mencionado
pelo Grupo A. No entanto, a marca analisa o comportamento das marcas
participantes no metaverso a partir da comunicagédo que esta realiza com o seu
publico, o impacto do metaverso para as marcas, comportamentos do usuarios
e nichos de mercado menos explorados, a analise de produtos e servicos e, as

tendéncias de mercado e de consumo no metaverso.

Em suma, evidencia-se que a marca ainda esta a dar os primeiros passos no metaverso

e a gestdo tem sido adaptada a experiéncia e aos resultados obtidos diariamente. Esta

visdo, relaciona-se com a gestdo da marca no contexto da PME proposto por Tavares

(2016), onde a construgcao da marca esta sujeita a fortes influéncias pela disponibilidade

dos recursos. As lacunas que a empresa apresentou para o desenvolvimento de

competéncias internas direcionadas para a gestdo da marca para o metaverso foram

preenchidas por uma equipa externa de recursos humanos e, instituicdes, altamente

qualificadas.

A pratica de monitorizagdo dos resultados é limitada, estando sujeita aos dados

fornecidos pela plataforma Roblox. Observa-se uma gestdo de marca pouco estruturada
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e temporal, influenciando o desenvolvimento das acgdes futuras para a marca no
metaverso. No entanto, compreendeu-se que a marca procurou acompanhar as novas
tendéncias do novo contexto do sector da industria da moda atendendo as necessidades
da Geragao Z adaptando a sua identidade da marca e o seu posicionamento para o

metaverso.

Com base na anadlise empirica dos dados da investigagéo e relacionando-os com a
revisdo da literatura, é apresentado um quadro tedrico, na Figura abaixo, para uma
abordagem das etapas para a gestdo da marca no contexto do metaverso, para o sector

da industria da moda:

Figura 25 - Quadro tedrico para as etapas da gestdo da marca no contexto do

metaverso para o sector da Induastria da Moda

Estratégia da

marca no
Metaverso
(o] “g?:cei:)onal Objetivos da
p marca
- Identificar e = .
dimensionar - Engagemen
recursos - Segmentos
(humanos, - Comunidades
tecnoldgicos, - Fluxos de receita
financeiros)
. Construcao da
Conhemme_nto area
do usuario e
- Experiéncias
- Comportamentos .
P ; - Interagdes
- Pesquisas .
primarias - Habilitacao da

Infaestrutura
Desempenho da
Marca

- Monitorizagao dos
resultados

- Identificagao de
métricas

Fonte: Elaboracao prépria.
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A Figura atras representada, propde o modelo tedrico das etapas para a preparagéo da

gestéo da marca no metaverso, fruto dos resultados das analises da investigagao.

Como é mencionado ao longo da revisao da literatura, o metaverso ainda se encontra
numa fase preliminar, no entanto, as empresas que se posicionarem nos ambientes

imersivos terdo uma vantagem competitiva no mercado.

Em suma, as organizagbes devem preparar a sua estratégia para o metaverso
considerando os objetivos da marca, nomeadamente como esta ira gerar o engagement
com o seu publico-alvo e construir comunidades no mundo virtual e gerar novos fluxos
de receita, desde a criacdo de ativos digitais como, por exemplo, ativos que sdo

consumidos na vida real a partir da vida virtual e, decidir qual sera o seu metaverso.

De seguida, a construgdo da marca deve considerar quais as experiéncias e interagbes
que vao gerar no metaverso para o usuario e o conhecimento das habilitagdes da
infraestrutura, nomeadamente o conhecimento da plataforma. Deve, do mesmo modo,
repensar na identidade da marca, como esta se vai apresentar e como vai transmitir a

esséncia da marca no ambiente virtual.

O desempenho da marca deve ser monitorizado num curto espago para redefinir o
potencial de longo prazo e, é necessario a identificagdo de métricas para as ativagdes

iniciais da marca.

O conhecimento do usuario deve ser realizado a partir das diversas plataformas onde

este atua, analisando o seu comportamento e pesquisas primarias.

Por fim, devem ser englobados no modelo operacional da empresa a identificagdo e

dimensao dos recursos, sejam eles, humanos, tecnolégicos e/ou financeiros.

E importante realgar que apds a implementagdo da marca no metaverso, esta devera
estar sujeita a testes e, as equipas que acompanham o processo devem aprender com
os resultados que vao obtendo e aprimorar as experiéncias da marca ao longo do tempo.
Por sua vez, a estratégia de captura de valor é fundamental para o metaverso e, as
marcas devem considerar para a sua estratégia a personalizagdo, a criatividade, a

interatividade e experiéncias imersivas irrepetiveis da vida real.
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7. LIMITACOES E RECOMENDAGOES

O conceito de metaverso ainda € muito recente, e encontra-se num estagio preliminar
onde as empresas se encontram a explorar e a compreender as possibilidades, as
ofertas do universo virtual e das experiéncias imersivas. Deste modo, as limitagdes
encontradas no decorrer da investigagao foi precisamente a recolha de dados primarios

relativos a gestdo da marca para o metaverso.

Durante o periodo de quatro meses, foram estabelecidos contactos com varias
empresas que se enquadravam no perfil desejado para a investigagdo. Na maior parte
dos casos, a colaboragdo foi recusada, no entanto, uma empresa demonstrou

disponibilidade em integrar e colaborar como estudo de caso.

Esta investigacdo limita-se a analise de dados qualitativos, de caracter exploratério.
Para preencher esta lacuna, € recomendado para investigagdes futuras, a analise com
dados quantitativos, de modo a compreender o comportamento do usuario na

plataforma e, como este experiencia a Fly Experience.

De forma a melhorar as competéncias e a performance das empresas com presenga no
metaverso é importante a andlise de estudos de caso e métodos qualitativos
acompanhados com métodos quantitativos, de modo a compreender o impacto do
metaverso para as empresas e como 0s usuarios estao a participar e a interagir com as
marcas. Estes contributos, permitirdo as empresas definir as estratégias adequadas

para uma resposta competitiva no seu setor.

Para preencher as lacunas das limitagdes existentes na area da investigagéo, é
recomendado que seja alargada o campo de investigagdo nas areas do marketing e

gestdo de marca para o metaverso.
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APENDICES

Apéndice 1 - Email da investigadora enviado aos entrevistados (colaboradores

internos e externos)
Titulo: Convite: Entrevista para investigagdo académica

Ex.mos. Senhores,

Sou aluna de Mestrado do curso de Diregcdo Comercial e Marketing no ISAG — Instituto
Superior de Administragao e Gestao, e encontro-me a elaborar a minha dissertagdo com
o tema “Gestéo da Presenca da Marca no Metaverso — O Caso da Marca de Moda Fly

London”, orientada pelo professor Doutor Victor Tavares, coordenador do mestrado.

O objetivo geral da dissertagao ¢é identificar e compreender de que forma as marcas da
industria da moda estao a procurar marcar a sua presenga no metaverso, envolvendo

estudos de caso de marcas relevantes no setor, como é o caso da Fly London.

Esta entrevista ndo se destina a formular problemas ou criticas, mas sim, obter
informagbes, através do conjunto de entrevistas a realizar, que permitam analisar
variaveis que contribuam para a melhoria da acdo dos profissionais do setor, e para a
gestdo das marcas de moda no metaverso. Deste modo, convido V.Ex.a., a participar
numa entrevista, via Zoom ou Teams, de acordo com a sua disponibilidade, com

durabilidade prevista de uma hora.

Todas as informacgdes fornecidas nesta entrevista serao estritamente confidenciais. Esta
entrevista sera direcionada a varias pessoas, nado sendo identificado em algum
momento o inquirido e/ou a empresa, estando assegurado o sigilo e total

confidencialidade.

Fico a aguardar a confirmagao e a sua disponibilidade para participar neste estudo de

investigagdo académica.

Com os melhores cumprimentos,

Joana Oliveira
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Apéndice 2 - Guiao das entrevistas para os colaboradores internos da marca

QUESTIONARIO DA ENTREVISTA |

1. NOTA INTRODUTORIA

O meu nome ¢é Joana Oliveira, tenho 33 anos, e encontro-me atualmente, a concluir o
mestrado em Diregdo Comercial e Marketing, do ISAG - Instituto Superior de

Administracao e Gestéo do Porto.

No ambito da realizagcdo da investigacdo para a dissertagdo de mestrado, estou a
recolher dados que possam contribuir para a compreensao da forma como as marcas
da industria da moda estao a construir a sua presenga no metaverso. Assim, agradeco
a sua participagao nesta entrevista que € uma parte integrante e fundamental da minha
investigacdo académica, sendo as suas respostas importantes para o desenvolvimento

da analise para este estudo.

Esclareco que todas as informacgbes fornecidas nesta entrevista serdo estritamente
confidenciais. Esta entrevista sera direcionada a varias pessoas, ndo sendo identificado
em algum momento o inquirido e/ou a empresa, estando assegurado o sigilo e total

confidencialidade.

Data / /

Foi solicitada confidencialidade? Nao [ ] Sim [_]
Entrevista gravada? Ndo [ | Sim[_]

Duracgao: min

Numero da entrevista:

Podem surgir questbes que ndo queira responder, deste modo, deve passar a proxima

questao.

2. PERFIL DO ENTREVISTADO E DA EMPRESA

Coloco algumas questbes sobre perfil do entrevistado e da empresa:
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2.1 Nome do Entrevistado:

2.2 Idade: (anos)

2.3 Qual o seu nivel de escolaridade?

I.  Se ensino superior, qual a sua area de formagao?
Il.

2.4 Nacionalidade:

2.5 Profissao:

2.6 Esta ou ja esteve envolvido em algum projeto de construgcdo da presenca de

uma marca no metaverso? Nao |:| Sim|:|

Coloco algumas questbes sobre a empresa:

2.7 Nome da empresa:

2.8 Em que ano a empresa iniciou a sua atividade?

2.9 Onde se encontra sediada?

2.10 Qual o seu sector de atividade?

2.11 Como classifica a empresa?

Microempresa []
Pequena e Média Empresa (PME) |:|
Grande Empresa |:|

2.12 A empresa atua comercialmente no mercado:
Internacional []
Nacional []

Ambos |:|

2.13 Quantas marcas de moda tem a empresa no seu portfolio?
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3. PERCEPGCOES SOBRE O METAVERSO

As seguintes questbes, visam compreender a sua perceg¢do sobre o conceifo do

metaverso e qual o seu impacto para as marcas da industria da moda:

3.1 Para si, o que significa o metaverso?

3.2 Atualmente, a sua empresa tem alguma(s) marca(s) presente(s) no
metaverso?
3.2.1 Se sim, qual e ha quanto tempo iniciaram a sua presenga no

metaverso? E porqué?

4. PERCEPGOES SOBRE MUNDOS VIRTUAIS E CONSUMO VIRTUAL

As seguintes questbes, visam compreender a sua perceg¢ao relativamente aos mundos

virtuais e consumo virtual:

4.1 Considera que as caracteristicas dos mundos virtuais influenciam a
experiéncia dos consumidores nestes espacgos?

4.2 Na sua perspetiva, os participantes do mundo virtual vao tentar separar as
suas vidas “reais” das suas vidas virtuais? (Podendo viver mais que uma
realidade).

4.3 No seu entender, de que forma o avatar do consumidor ira influenciar a
qualidade da sua experiéncia e a dos outros participantes no metaverso?
4.4 Considera que o futuro do consumo estd nos produtos virtuais e na

propriedade de itens digitais?

4.5 O que o consumidor procura nas marcas de moda presentes no metaverso?

5. OS VALORES PARA AS MARCAS DE MODA NO METAVERSO

O desenvolvimento de uma estratégia de captura de valor para as marcas no
metaverso é fundamental. Deste modo, as seguintes questoes refletem variaveis
que possam contribuir para uma reflexdo para as marcas, assim como, um conjunto
de elementos para a estruturagdo da gestdo de marca para o metaverso, a partir de

insights de profissionais:

5.1 Qual a importancia da criatividade para aumentar o engagement dos
consumidores no metaverso? (Se sim, porqué?)
5.2 Considera que as marcas da industria da moda poderao influenciar aquilo

que vira a ser o metaverso? (Se sim, como e porqué)?
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5.3 Qual a importancia da autoexpressao para os consumidores no metaverso?

5.4 Que valores a(s) marcas(s) de moda deverao transmitir no metaverso?

(Porqué)?

6. CARACTERIZAGAO E CONSIDERAGOES PARA PRESENGA DA MARCA
NO METAVERSO

Desenvolver as capacidades necessarias para competir no mercado requer uma

avaliagdo das capacidades dos talentos internos das organizagbes, assim como, a

definicdo de uma visdo ampla para o que querem alcancar, incluindo, a definicao

clara do que esperam das marcas no metaverso. Assim, as seguintes questbes

visam compreender de que forma as organizagbes estao a construir a presenga das

suas marcas no metaverso, de uma forma competitiva e diferenciadora:

6.1 Quais foram os objetivos da empresa definidos para o metaverso?

6.1.1

6.1.2

Para que segmento de clientes se destina(m) a(s) marca(s) presentes
no metaverso?
Como pretende gerar o engagement, a criagao de comunidades e de

novos fluxos de receita?

6.2 Qual o papel que a marca deseja desempenhar no metaverso (criagao de

experiéncias, facilitagéo de interagdes, etc.)?

6.2.1 Como o metaverso esta a redefinir a relagdo consumidor/marca?

6.3 Que atividades iniciais de presenga no metaverso a empresa implementou

(e.g. criagdo de uma experiéncia propria — jogo de marca, colaboragdo com

plataformas de metaverso existentes, venda de ativos digitais ou réplicas de

itens fisicos/NFT, hospedagem de eventos virtuais, compra de propriedade

virtual, colaboragdao com influenciadores no metaverso ou criagdo do seu

proprio influenciador virtual, etc.)?

6.3.1

6.3.2

Para si, as marcas da industria da moda serdo capazes de
ultrapassar os limites da criatividade no metaverso e oferecer
experiéncias irrepetiveis na vida real? (Se sim, de que forma)?

Para si, qual a importancia do metaverso para melhorar o

desempenho das marcas da industria da moda?
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6.4 Como a empresa esta a monitorizar os resultados de curto prazo para
assegurar o potencial de longo prazo da marca no metaverso (identificagao
de métricas e opgbes de monetizagéo de longo prazo)?

6.5 Como a empresa procura conhecer melhor os consumidores da marca no
metaverso?

6.6 Como a empresa faz a afetagéo e gestdo de recursos e competéncias para
a gestdo da marca no metaverso?

6.7 Como e porque integra os desafios do metaverso na estratégia e nos
modelos operacionais da empresa?

6.7.1 Quem gere a presenga da(s) marca(s) da empresa no metaverso?
6.7.2 Quais sdo as etapas que considera importantes para preparar a
marca para o metaverso?

6.7.3 Como fazem a analise dos concorrentes no metaverso?

Fim do questionario. Agradecgo a sua preciosa colaboragao.
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Apéndice 3 - Guiao das entrevistas para os colaboradores externos da marca

QUESTIONARIO DA ENTREVISTAII

1. NOTA INTRODUTORIA

O meu nome ¢é Joana Oliveira, tenho 33 anos, e encontro-me atualmente, a concluir o
mestrado em Diregdo Comercial e Marketing, do ISAG - Instituto Superior de

Administracao e Gestéo do Porto.

No ambito da realizagcdo da investigacdo para a dissertagdo de mestrado, estou a
recolher dados que possam contribuir para a compreensao da forma como as marcas
da industria da moda estao a construir a sua presenga no metaverso. Assim, agradeco
a sua participagao nesta entrevista que € uma parte integrante e fundamental da minha
investigacdo académica, sendo as suas respostas importantes para o desenvolvimento

da analise para este estudo.

Esclareco que todas as informacgbes fornecidas nesta entrevista serdo estritamente
confidenciais. Esta entrevista sera direcionada a varias pessoas, ndo sendo identificado
em algum momento o inquirido e/ou a empresa, estando assegurado o sigilo e total

confidencialidade.

Data / /

Foi solicitada confidencialidade? Nao [ ] Sim [_]
Entrevista gravada? Ndo [ | Sim[_]
Duracgao: min

Numero da entrevista:

Podem surgir questbes que ndo queira responder, deste modo, deve passar a proxima

questao.

2. PERFIL DO ENTREVISTADO E DA EMPRESA

2.1 Nome do Entrevistado:
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2.2 Idade: (anos)

2.3 Qual o seu nivel de escolaridade? E area de formagao?

2.4 Nacionalidade:

2.5 Profissao:

2.6 Esta ou ja esteve envolvido em algum projeto de construgcdo da presenca de

uma marca no metaverso?

Nao [ ]

Sim. |:| Qual o seu papel/intervengao?

3. PERCEPGCOES SOBRE O METAVERSO

A seguinte questéo, visa compreender a sua perceg¢do sobre o conceito do metaverso:

3.1 Para si, o que significa o metaverso?

4. PERCEPGOES SOBRE MUNDOS VIRTUAIS E CONSUMO VIRTUAL

As seguintes questbes, visam compreender a sua perceg¢ao relativamente aos mundos

virtuais e consumo virtual:

4.1 Considera que as caracteristicas dos mundos virtuais influenciam a
experiéncia dos consumidores nestes espacgos?

4.2 Na sua perspetiva, os participantes do mundo virtual vao tentar separar as
suas vidas “reais” das suas vidas virtuais? (Podendo viver mais que uma
realidade).

4.3 No seu entender, de que forma o avatar do consumidor ira influenciar a
qualidade da sua experiéncia e a dos outros participantes no metaverso?
4.4 Considera que o futuro do consumo estda nos produtos virtuais e na

propriedade de itens digitais?

4.5 O que o consumidor procura nas marcas de moda presentes no metaverso?

5. OS VALORES PARA AS MARCAS DE MODA NO METAVERSO
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O desenvolvimento de uma estratégia de captura de valor para as marcas no
metaverso é fundamental. Deste modo, as seguintes questoes refletem variaveis
que possam contribuir para uma reflexdo para as marcas, assim como, um conjunto
de elementos para a estruturagdo da gestdo de marca para o metaverso, a partir de

insights de profissionais:

5.1 Qual a importancia da criatividade para aumentar o engagement dos
consumidores no metaverso? (Se sim, porqué?)

5.2 Considera que as marcas da industria da moda poderao influenciar aquilo
que vira a ser o metaverso? (Se sim, como e porqué)?

5.3 Qual a importancia da autoexpressao para os consumidores no metaverso?

5.4 Que valores a(s) marcas(s) de moda deverao transmitir no metaverso?

(Porqué)?

6. CARACTERIZAGAO E CONSIDERAGOES PARA PRESENGA DA MARCA
NO METAVERSO

Desenvolver as capacidades necessarias para competir no mercado requer uma
avaliagdo das capacidades dos talentos internos das organizagbes, assim como, a
definicdo de uma visdo ampla para o que querem alcancar, incluindo, a definicao
clara do que esperam das marcas no metaverso. Assim, as seguintes questbes
visam compreender de que forma as organizagbes estao a construir a presenga das

Suas marcas no metaverso, de uma forma competitiva e diferenciadora:

6.1 Quais os objetivos que considera importantes para uma marca estar no
metaverso?
6.1.1 Para que segmento de clientes se destina(m) as marca(s) presentes
no metaverso?
6.1.2 Como pode uma marca gerar o engagement, a criagdo de
comunidades e de novos fluxos de receita?
6.2 Qual o papel que a(s) marcas(s) devem desempenhar no metaverso (criagéo
de experiéncias, facilitagdo de interagdes, etc.)?
6.2.1 Como o metaverso esta a redefinir a relagcdo consumidor/marca?
6.3 Que atividades iniciais de presenca no metaverso as empresas devem
implementar? (e.g. criagdo de uma experiéncia propria — jogo de marca,
colaboracdo com plataformas de metaverso existentes, venda de ativos

digitais ou réplicas de itens fisicos/NFT, hospedagem de eventos virtuais,
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compra de propriedade virtual, colaboragdo com influenciadores no

metaverso ou criagao do seu proprio influenciador virtual, etc.)?

6.3.1 Para si, as marcas da industria da moda serdo capazes de
ultrapassar os limites da criatividade no metaverso e oferecer
experiéncias irrepetiveis na vida real? (Se sim, de que forma)?

6.3.2 Para si, qual a importancia do metaverso para melhorar o
desempenho das marcas da industria da moda?

6.4 Na sua opinido, como uma empresa deve monitorizar os resultados de curto
prazo para assegurar o potencial de longo prazo da marca no metaverso
(identificagdo de métricas e opgdes de monetizagéo de longo prazo)?

6.5 Como as empresas deverao procurar conhecer melhor os consumidores da
marca no metaverso?

6.6 Como as empresas deverao fazer a afetacdo e gestdo de recursos e
competéncias para a gestdo da marca no metaverso?

6.7 Como e porque as marcas de moda deverao integrar os desafios do
metaverso na estratégia e nos modelos operacionais da empresa?

6.7.1 Quais sdo as etapas que considera importantes para preparar a
marca para o metaverso?

6.7.2 Como uma empresa deve realizar a analise dos concorrentes no

metaverso?

Fim do questionario. Agradecgo a sua preciosa colaboragao.
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ANEXOS

Anexo 1 - Ecossistema do consumidor e da indistria no metaverso
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Fonte: Delloite (2022).
Anexo 2 - O Impacto Global da Aplicagao XR Downstream na Industria
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Fonte: Delloite (2022).
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Anexo 3 - Business Model da Roblox
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XR serves as the basis upon which Roblox is shaped

Fonte: Delloite (2022).

106



