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O presente trabalho de investigacdo tem como objetivo analisar
o papel do Metaverso na criagcdo de valor da marca, explorando
de que forma este ambiente virtual imersivo pode transformar
estratégias de marketing e redefinir a relacdo entre
consumidores e organizacGes. Partindo de uma abordagem
qualitativa, foram conduzidas entrevistas semiestruturadas a
profissionais com experiéncia direta em projetos ligados ao
Metaverso, permitindo recolher percecbes criticas sobre
beneficios, desafios, estratégias e tendéncias emergentes.

Os resultados evidenciam que o Metaverso potencia novas
oportunidades de diferenciacdo, proximidade e envolvimento
com os consumidores, em particular junto das gera¢des mais
jovens. Entre os beneficios identificados destacam-se a inovacao,
a cocriacdo e a possibilidade de desenvolver experiéncias
personalizadas e imersivas. Contudo, foram também apontados
obstéaculos relevantes, como os custos elevados, a auséncia de
massificacdo, a falta de literacia digital e as incertezas
regulatérias. No plano estratégico, as praticas mais eficazes
passam pela integracdo de experiéncias hibridas fisico-digitais,
uso de NFTs para fidelizagdo, eventos virtuais e criagdo de
espacos imersivos que reforcam autenticidade e confianca.

Conclui-se que o Metaverso, ainda em fase de maturacdo,
representa um campo fértil para a inovagdo em marketing e para
a criacdo de valor simbdlico e relacional das marcas. Este estudo
contribui para o avanco do conhecimento académico sobre o
tema, oferecendo também orientagdes praticas para empresas
gue ambicionem explorar este novo ecossistema digital.






metaverse, marketing, brand value, consumer experience, digita
keywords innovation, brands

The present research aims to analyze the role of the Metaverse
abstract in brand value creation, exploring how this immersive virtual
environment can transform marketing strategies and redefine
the relationship between consumers and organizations. Adopting
a qualitative approach, semi-structured interviews were
conducted with professionals with direct experience in
Metaverse-related projects, allowing the collection of critical
insights on benefits, challenges, strategies, and emerging trends.

The findings show that the Metaverse enhances new
opportunities for differentiation, proximity, and consumer
engagement, particularly among younger generations. Among
the identified benefits are innovation, co-creation, and the
possibility of developing personalized and immersive
experiences. However, relevant obstacles were also highlighted,
such as high costs, lack of mass adoption, low digital literacy, and
regulatory uncertainties. At the strategic level, the most effective
practices include the integration of hybrid physical-digital
experiences, the use of NFTs for loyalty, virtual events, and the
creation of immersive brand spaces that reinforce authenticity
and trust.

It is concluded that the Metaverse, still in a maturation phase,
represents fertile ground for marketing innovation and for
creating the symbolic and relational value of brands. This study
contributes to the advancement of academic knowledge on the
subject while also providing practical guidance for companies
aiming to explore this emerging digital ecosystem.
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INTRODUCAO

O metaverso tem emergido nos uUltimos anos como um fendmeno transformador, redefinindo a
interacdo entre marcas e consumidores. Representado por ambientes virtuais tridimensionais que
permitem a interatividade em tempo real, o metaverso combina aspetos do mundo fisico e digital, criando
novas oportunidades para a criacao de valor. Este tema tem sido alvo de grande discussdao, com empresas
como a Facebook e a Microsoft a marcarem presenca de destaque neste dominio.

Muito se tem anunciado sobre o potencial transformador do metaverso na forma como vivemos.
Contudo, importa compreender qual o papel efetivo que este ambiente virtual pode desempenhar na
criacdo de valor para as marcas. Este estudo propGe-se a explorar esta questdo através de uma revisao da
literatura académica existente sobre o impacto do metaverso na criacdo de valor da marca, identificando
abordagens, métodos e algumas lacunas na pesquisa. Esta pesquisa integra tanto, uma revisdo tedrica,
comoo tratamento e analise de dados empiricos, procurando evidenciar as principais estratégias e desafios

para potenciar o valor da marca no metaverso.

Contextualizagdo do tema

O Metaverso pode ser entendido como uma evolucdo da Internet que combina o mundo real e o
digital, através de tecnologias como a Realidade Virtual (VR), a Realidade Aumentada (AR) e a blockchain.
Este conceito traduz-se num ambiente tridimensional, continuo e partilhado, onde os utilizadores
interagem com avatares digitais, podendo socializar, trabalhar, consumir produtos e servigos, ou
simplesmente experienciar contetdos de forma imersiva (Al-Ghaili et al., 2022; Tao et al., 2025).

Embora tenha ganho maior visibilidade nos ultimos anos, o conceito de Metaverso remonta ao
romance Snow Crash, de Neal Stephenson (1992), onde foi inicialmente descrito como um universo digital
persistente. Desde entdo, plataformas como o Second Life (2003) e mais recentemente o Roblox ou VR
Chat tém materializado parte dessa visdao (Raad & Rashid, 2023; Ball, 2021).

A crescente maturidade tecnoldgica tem permitido que o Metaverso se consolide como uma
extensdo digital sofisticada da vida quotidiana. A sua infraestrutura assenta em redes de elevada
velocidade (5G), computacdo em nuvem e dispositivos de realidade estendida (XR), viabilizando a fusdo
entre real e virtual (Lee et al.,, 2021; Ning et al., 2021). Estas condi¢Ges criam ambientes sensoriais
intensificados, interativos e personalizados, com um elevado potencial para experiéncias Unicas.

No contexto da criacdo de valor, estas caracteristicas revelam-se altamente estratégicas para as

marcas. O Metaverso permite desenvolver experiéncias inovadoras que transcendem os formatos
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tradicionais de marketing digital, promovendo uma légica de cocriacao de valor baseada na experiéncia
(Experience-Dominant Logic), onde o consumidor interage ativamente com recursos e conteldos da marca
(Tao et al., 2025).

As marcas podem assim beneficiar de um espago que potencia a personalizacdo, a envolvéncia
emocional e a interatividade, elementos que favorecem a construcdo de relagGes mais auténticas com os
consumidores e o reforgo do capital de marca. Além disso, o Metaverso permite testar produtos, recolher
feedback em tempo real e adaptar rapidamente as ofertas, tornando-se um ambiente propicio a inovacado
continua (Kumar et al., 2025; Helal & Costa, 2022).

A trajetdria evolutiva do Metaverso demonstra que este deixou de ser uma visdo futurista para se
tornar numa plataforma concreta, com aplicacbes em sectores como o retalho, o entretenimento, a
educacdo e a saude. Ao integrar multiplas tecnologias e centrar-se na experiéncia do utilizador, o
Metaverso emerge como uma nova fronteira para a criagdo de valor estratégico para as marcas, no seio

da economia digital (Ning et al., 2021; Tao et al., 2025).

Justificativa da escolha do fenémeno de estudo

A escolha do metaverso como fenédmeno de estudo no contexto da criagdo de valor para a marca
revela-se altamente pertinente, considerando a crescente importancia desta realidade digital nas
estratégias contempordneas de marketing. O metaverso é conceptualizado como um ambiente
tridimensional, imersivo e persistente, onde os utilizadores interagem através de avatares digitais. Estas
interacGes promovem experiéncias que ultrapassam as barreiras fisicas e sensoriais do consumo
tradicional, criando novas possibilidades de envolvimento com as marcas (Afif & Susanto, 2025).

Neste novo ecossistema digital, as marcas encontram oportunidades para reconfigurar as suas
relagbes com os consumidores, proporcionando vivéncias mais personalizadas e emocionalmente
significativas. A integracdo de tecnologias como a realidade virtual (VR) e a realidade aumentada (AR) no
metaverso tem possibilitado a criagdo de eventos e ambientes virtuais que reforcam a identidade da marca
e aumentam a percec¢do de autenticidade junto dos publicos (Zeng, Xing & Jin, 2023).

A investigacdo empirica de Zeng et al. (2023) demonstrou que experiéncias de marca baseadas em
VR e AR — organizadas em dimensGes como entretenimento, estética, educacdo e evasdo — tém um
impacto positivo significativo na relacdo consumidor—marca, influenciando também a satisfacdo e a
intencdo de compra. Além disso, os autores identificaram a autenticidade percebida da marca como um

fator moderador que intensifica os efeitos dessas experiéncias imersivas.
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De forma complementar, Costa e Helal (2022) exploram o metaverso como um espaco estratégico
para o desenvolvimento de branding, introduzindo o conceito de branding descentralizado. Os autores
analisam como marcas tradicionais e nativas da Web3 adaptam os seus modelos de gestdo a um ambiente
participativo, no qual os consumidores sdo agentes ativos na construgao de valor.

Esta ldgica de descentralizagdo, caracteristica do metaverso, representa um avanco significativo
face aos ambientes digitais anteriores. Ao permitir que os utilizadores explorem uma multiplicidade de
experiéncias em tempo real, aproxima-se da complexidade das intera¢gdes do mundo fisico. Esta liberdade
favorece a criagdo de relagGes mais auténticas e sustentadas entre marcas e consumidores (Dwivedi et al.,

2022).

Objetivos da Investigacao

Objetivo Geral

As metas do estudo concentram-se em compreender o impacto do metaverso no fortalecimento
das marcas e na criagdo de valor a nivel nacional. Nesta medida, visa-se proporcionar perspetivas iniciais
sobre metodologias criacdo de valor dentro do contexto empresarial através da intervencdo do
Metaverso, com base em casos reais de experiéncias imersivas observadas por gestores e ou empresarios

onde foi observado a eficacia do Metaverso na empresa.

Objetivos especificos

Neste entendimento delinearam-se os quatro seguintes objetivos especificos:

e OE1l: Compreender o Metaverso nas empresas nacionais

e OE2: Como é que as marcas podem aproveitar o Metaverso para aumentar o seu valor com os
consumidores, identificando praticas eficazes.

e OE3: Investigar tendéncias para as empresas através do uso do Metaverso.

e OE4: Analisar o papel da gestdo na implementagdao do Metaverso na empresa.

Perguntas de Investigagdo

De acordo com a Teoria Geral dos Sistemas, desenvolvida por Ludwig von Bertalanffy, a

compreensdo de fendmenos complexos exige a analise das suas partes em interagao, e nao de forma
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isolada. Esta perspetiva sistémica valoriza a totalidade e as inter-relagdes entre os elementos como
fundamentais para uma visdo integrada da realidade (von Bertalanffy, 1968).

Neste enquadramento, destaca-se a importancia de estabelecer conexdes significativas entre
diferentes dimensGes do fenémeno em estudo, de forma a compreender o seu funcionamento como um
todo. Assim, foram formuladas as seguintes quest&es de investigacdo, em articulagdo com os respetivos
objetivos, refletindo uma abordagem estruturada, coerente e alinhada com esta légica integradora.

Esta investigacdo parte da seguinte pergunta: De que forma pode o Metaverso ser utilizado pelas

marcas para criar valor junto dos consumidores?

Tabela 1: Perguntas de Investigacdo Secundarias

OE1: Compreender o Metaverso |Quais sdo os principais beneficios e desafios

nas empresas nacionais do Metaverso para as organizagdes?

OE2: Com o que as marcas podem Quais as estratégias e praticas no Metaverso sdao mais
aproveitar o Metaverso para aumentaro | eficazes para aumentar o compromisso dos
seu valor com os consumidores, consumidores, construir confianca e autenticidade,
identificando praticas eficazes impulsionando o

valor percebido pelas marcas?

OE3: Investigar tendéncias para as Quais as principais tendéncias emergentes do
empresas através do uso do Metaverso Metaverso no setor empresarial?

Como é que as empresas estdo a inovar e a adaptarem-
se as oportunidades oferecidas
pelo Metaverso?

OE4: Analisar o papel dagestdona Qual o papel dos lideres e gestores na adogdo
implementag¢do do Metaverso na empresa | do Metaverso pelas empresas?

Como os gestores devem alinhar a ado¢dao do Metaverso
com os objetivos estratégicos das
empresas?

Nota. Fonte: Elaboracdo Prépria.

A presente investigagdo estrutura-se segundo uma légica sequencial que assegura a coeréncia
metodoldgica e epistemoldgica da andlise proposta. A Figura 1 representa graficamente as etapas do
estudo, desde a formulacdo da questdo de investigacdo até a exposicdo das conclusGes, permitindo uma
leitura clara e articulada da trajetdria cientifica adotada.

O ponto de partida consiste na identificacdo da questdo de investigacdo: De que forma pode o

metaverso ser utilizado pelas marcas para criar valor junto dos consumidores? Esta interrogacdo esta
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ancorada na literatura recente sobre a interse¢do entre marketing, experiéncias imersivas e tecnologias
emergentes, como a realidade virtual e aumentada (Zeng, Xing & Jin, 2023; Tao et al., 2025).

A fundamentagdo tedrica assenta em trés pilares conceptuais fundamentais — marketing digital,
metaverso e marca - cuja articulagdo visa enquadrar o fenédmeno no paradigma da criacdo de valor
experiencial (Dwivedi et al., 2022; Afif & Susanto, 2025). Segue-se a descri¢cdo da metodologia, baseada
numa abordagem qualitativa, com recurso a entrevistas e estudos de caso, conforme preconizado em
estudos de investiga¢do aplicada no contexto digital (Costa & Helal, 2022; Wang et al., 2023).

Este percurso metodoldgico conduz a analise dos dados recolhidos, permitindo explorar o impacto
das experiéncias imersivas no comportamento do consumidor e na construg¢ao da autenticidade de marca
no universo virtual (Tao et al., 2025; Zeng et al., 2023). O diagrama, assim, traduz uma representagdo
esquematica do fluxo investigativo, sustentado numa ldgica estruturada e validada por evidéncia empirica.

Figura 1: Diagrama de Estudo

TEMA

D PAPEL DD METAVERSO NA CRIAGAD DE
VALOR NA MARCA

QUESTAD DE INVESTIGAGAD

DE QUE FORMA PODE D METAVERSD SER UTILIZADD
PELAS MARCAS PARA CRIAR VALOR JUNTOD DDS

CONSUMIDDRES?
FUNDAMENTACAD TEORICA

MARKETING METAVERSD

METODOLDGIA

Tvssqunsa oE :
ESTUDDS DE CASD CAMPO INQUERITOS POR

ENTREVISTA ANALISE ENTREVISTA

QUALITATIVA
RECOLHA E ANALISE DE DADDS

RESULTADDS
CONCLUSDES

Nota. Fonte: Elaboracdo Prépria.



PARTE |I. ENQUADRAMENTO TEORICO

CAPITULO 1. O MARKETING DIGITAL E O METAVERSO
1.1. O Marketing Digital: Inovagao e Tendéncias

O marketing digital pode ser definido como o conjunto de estratégias, taticas e processos que
utilizam canais, plataformas e tecnologias digitais para criar, comunicar, entregar e trocar propostas de
valor com consumidores, parceiros e a sociedade (Giang Barrera & Shah, 2023). Esta abordagem emergiu
como uma evolugdo natural do marketing tradicional, impulsionada pela crescente digitalizacdo da
economia e pela ubiquidade da internet e de dispositivos méveis, que transformaram profundamente o
comportamento dos consumidores e as dindmicas de mercado (Dwivedi et al., 2022).

Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), o marketing digital distingue-se pela sua capacidade de
segmentacdo precisa, interatividade em tempo real e mensurabilidade das acbes, permitindo as
organizacOes criar relacdes mais préximas e personalizadas com o seu publico-alvo. A integracdo de
tecnologias como big data analytics, inteligéncia artificial, realidade aumentada e realidade virtual esta a
ampliar significativamente o potencial criativo e estratégico desta area (Zeng, Xing, & Jin, 2023).

Adicionalmente, o marketing digital ndo se limita a promoc¢do de produtos ou servicos, mas
também envolve a construcao de experiéncias digitais imersivas, a gestdo da reputagdo online e a criagdo
de comunidades em torno das marcas. Esta evolucao reflete-se na transicdo de um paradigma centrado
no produto para um paradigma centrado no consumidor, onde o valor é co-criado e sustentado por
interacGes bidirecionais e pela participacdo ativa do utilizador (Costa & Helal, 2022).

O marketing digital tornou-se um dos principais vetores de transformacdo estratégica das
organizagdes, sustentado pela crescente digitalizacdo da economia, pela ubiquidade de dispositivos
conectados e pela evolugao continua das expectativas dos consumidores por experiéncias personalizadas,
imediatas e interativas (Dwivedi et al., 2022; Giang Barrera & Shah, 2023).

A integracdo de tecnologias emergentes, como a inteligéncia artificial, o machine learning (ML) e
os modelos de linguagem de larga escala (Large Language Models — LLMs), tem transformado
profundamente a forma como as empresas desenvolvem conteudos, segmentam publicos e automatizam
interagGes (Giang Barrera & Shah, 2023). A utilizacdo de Inteligéncia Artificial generativa possibilita a
criacdo de narrativas personalizadas em tempo real, adaptadas a cada perfil de consumidor, o que

contribui para otimizar as taxas de conversdo e aumentar o engagement (Arxiv, 2025). Esta capacidade de
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hiperpersonalizacdo é reforcada pela andlise preditiva de dados e pela automacao inteligente, permitindo
respostas imediatas e ajustadas ao contexto de cada utilizador (Dwivedi et al., 2022).

O machine learning tem sido aplicado de forma consistente em areas como a previsdao de
comportamento de consumo, a segmentacao de mercados e a automagdo de processos, promovendo uma
gestdo mais eficiente e preditiva da relagdo com os clientes (Davenport & Ronanki, 2018). Mais
recentemente, os LLMs vieram ampliar significativamente este potencial, ao introduzir a capacidade de
compreender e gerar linguagem natural de forma contextualizada, permitindo interagGes conversacionais
mais proximas do comportamento humano. Estas ferramentas possibilitam a criacdo de conteudos
personalizados, ajustados a diferentes perfis e momentos de consumo, reforcando o envolvimento e a
autenticidade na relagdo marca—consumidor (Dwivedi et al., 2023).

Estudos recentes demonstram que os LLMs configuram-se como uma infraestrutura essencial para
a hiperpersonalizacdo escaldvel no marketing digital, ja que permitem adaptar narrativas e mensagens
comerciais a microsegmentos ou mesmo a consumidores individuais, fortalecendo a ligagdao emocional e
promovendo a fidelizacdo (Kumar et al., 2025). Nesta linha, Giang Barrera e Shah (2023) salientam que a
aplicacdo destas tecnologias deve ser entendida no quadro de uma experiéncia integrada, em que o
consumidor assume um papel ativo na criacdo de valor, em vez de ser apenas recetor passivo de
conteudos.

No contexto do metaverso, o papel de ML e LLMs torna-se ainda mais relevante. Ambientes
virtuais imersivos dependem de interacGes continuas e de respostas em tempo real, capazes de reforgar
a sensacdo de presenca e autenticidade. A incorporacdo destas ferramentas em avatares inteligentes e
assistentes virtuais viabiliza experiéncias dindmicas e personalizadas, como aconselhamento de compra,
storytelling adaptativo ou atendimento fluido dentro das plataformas virtuais (Tao et al., 2025). Assim, ML
e LLMs constituem pilares tecnoldgicos fundamentais na transicao do marketing digital tradicional para o
marketing no metaverso, potenciando novas formas de cocriagdo de valor e engagement (Tao et al., 2025).

A experiéncia do consumidor assume, cada vez mais, um cardter hibrido e multicanal. Este
fendmeno é impulsionado pela convergéncia de formatos diversificados, como texto, voz, pesquisa visual,
video curto e transmissdes em live commerce, em simultdneo com a adoc¢do de tecnologias imersivas,
nomeadamente a realidade aumentada e a realidade virtual, que enriquecem o contacto com o
consumidor através de simulagGes interativas (Zeng, Xing, & Jin, 2023; Giang Barrera & Shah, 2023). Neste
contexto, as plataformas de gestdo de conteddos em nuvem, integradas com andlises avancadas,
possibilitam a atualizacdo de campanhas em tempo real e a unificacdo da experiéncia de marca em todos

0s pontos de contacto.
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A literatura recente demonstra que os individuos transitam de forma cada vez mais fluida entre
interacGes fisicas e digitais, configurando um processo de consumo omnicanal. Zhao et al. (2022)
evidenciam que as vantagens proporcionadas pelos canais online, como a conveniéncia, a riqueza de
informacdo e a interagdao social, complementam os atributos caracteristicos dos canais offline,
nomeadamente a experimentacdo direta do produto, o apoio personalizado e o ambiente estético das
lojas fisicas. Esta complementaridade traduz-se numa experiéncia de compra mais rica, que ndo apenas
aumenta o valor percebido pelo consumidor, mas também intensifica o seu envolvimento com a marca,
reforcando a qualidade da relagdo cliente-empresa. Assim, a integracdo consistente de multiplos canais
surge como um fator determinante para a competitividade organizacional, permitindo as empresas
responder as expectativas de consumidores que valorizam jornadas de compra cada vez mais hibridas e
integradas (Zhao et al., 2022).

O marketing contemporaneo deixou de se limitar a comunicagao de atributos funcionais para se
centrar na criagdo de universos narrativos imersivos, que oferecem ao consumidor vivéncias que permitem
escapar ao real. Esta abordagem traduz-se na construcdo de mundos digitais fantasticos e interativos, nos
guais o publico participa ativamente, explorando narrativas que fortalecem a ligacdo emocional a marca
(Vogue Business, 2025). No setor da moda, esta tendéncia tem-se materializado em ambientes
gamificados como o Roblox, onde marcas como Gucci, Nike e H&M lancaram cole¢des virtuais e
experiéncias interativas que permitem aos utilizadores vestir os seus avatares, desfilar em passerelles
digitais e participar em desafios criativos (Vogue Business, 2022; Wired, 2022). Ao promover experiéncias
imersivas de autoexpressao e fantasia, estas iniciativas ndo apenas consolidam a identidade das marcas,
como também ampliam as possibilidades de envolvimento do consumidor em contextos digitais,
evidenciando a crescente convergéncia entre moda, gaming e metaverso (Vogue Business, 2025). Esta
abordagem alinha-se com o marketing experiencial que se distingue por privilegiar dimensdes emocionais,
sensoriais e relacionais do consumo. Datta (2017) defende que esta abordagem ultrapassa a comunicagado
funcional tradicional, propondo os conceitos de Experience Provider e Strategic Experience Module
estruturados nas dimensdes SENSE, FEEL, THINK, ACT e RELATE, como base para a criagao de experiéncias
memoraveis. Contudo, o autor alerta para desafios estratégicos associados a sua implementag¢do, como
os custos, a necessidade de coeréncia com a identidade da marca e a gestdo do tempo de execugao.

De forma complementar, Davey (2024) reforca a relevancia da profundidade da imersdo
experiencial, de marca e conceptual, como fator determinante para o impacto do marketing experiencial,
salientando que o sucesso desta estratégia depende tanto da qualidade da experiéncia proporcionada

como da predisposicdo do consumidor para nela se envolver ativamente. Neste sentido, experiéncias
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imersivas que exploram autoexpressao e fantasia nao apenas consolidam a identidade das marcas, como
também ampliam as possibilidades de envolvimento do consumidor em contextos digitais, refletindo a
crescente convergéncia entre moda, gaming e metaverso (Vogue Business, 2025). Esta tendéncia esta
alinhada com a ldgica do marketing experiencial, no qual o valor é cocriado através de intera¢Ges que
combinam fantasia, estética e participacdo ativa do consumidor (Costa & Helal, 2022). A Figura 2
exemplifica esta dinamica ao apresentar um desfile de moda virtual realizado no Roblox, demonstrando o

potencial da gamificacdo para a criacdo de experiéncias verdadeiramente imersivas.

Figura 2: Passerelle virtual no Roblox, ilustrando campanhas de moda em ambientes gamificados.

Nota. Fonte: TechRaptor (2022). Roblox, Fashion Week, and the Rise of Metaverse Fashion.

O crescimento das plataformas Over-The-Top (OTT) em portugués podem ser referidas como
"Plataformas de distribuicdo de conteldos via internet” e de streaming tem originado novos ecossistemas
publicitarios, com projecSes que apontam para receitas superiores a 400 mil milhdes de délares até 2025
(CincoDias, 2025). Estes ambientes digitais trouxeram consigo formatos inovadores como os anuncios
interativos, os shoppable ads (que sdo formatos de publicidade digital interativa que permitem ao
consumidor adquirir produtos diretamente a partir do anudncio, eliminando etapas intermédias e
reduzindo a friccdo na jornada de compra), e as recomendacgdes personalizadas em tempo real, que
permitem integrar a jornada de compra diretamente no momento de consumo de conteudos, reduzindo
assim o atrito entre inspiragao e conversao.

As OTT, entendidas como servicos de media que distribuem conteudos digitais através da Internet
sem necessidade de operadores de cabo ou satélite, representam uma das maiores transformacgdes do
setor do entretenimento e da publicidade. Entre os exemplos mais relevantes encontram-se a Netflix,
Amazon Prime Video, Disney+ e HBO Max, plataformas que tém vindo a redefinir profundamente os

modelos de negdcio da industria (I1AB, 2022; PwC, 2025).

19



O dinamismo deste mercado reflete-se nos dados mais recentes: segundo a PwC (2025), as
receitas globais do setor OTT deverao crescer de 169 mil milhdes de délares em 2024 para 230 mil milhdes
em 2029, com o segmento AVOD (Advertising Video-On-Demand) a representar 27,1 % do total. Este
crescimento é também potenciado pelo avango da Connected TV (CTV), cuja receita publicitaria apenas
nos Estados Unidos devera alcangar 48 mil milhdes de délares em 2025, consolidando-se como um canal
prioritario para anunciantes devido as suas capacidades de segmentag¢do avanc¢ada (SQ Magazine, 2025).

Ao contrdrio dos formatos televisivos tradicionais, as OTT oferecem uma experiéncia altamente
personalizada e interativa, explorando formatos publicitdrios que ndo sé reduzem o intervalo entre o
consumo de conteudos e a conversdo, como alinham as mensagens as preferéncias e ao comportamento
especifico de cada utilizador (CincoDias, 2025).

Neste sentido, estudos recentes do Interactive Advertising Bureau (IAB, 2022) confirmam que os
consumidores tendem a aceitar a publicidade em OTT desde que esta seja relevante, ndo intrusiva e
personalizada, o que reforca a necessidade de recorrer a dados comportamentais e inteligéncia artificial
para desenhar experiéncias eficazes. Tal evolucdo representa uma oportunidade estratégica para as
marcas, que passam a poder integrar a jornada de compra no préprio fluxo de entretenimento, unindo
inspiracdo e transacdo no mesmo momento (The Verge, 2025). A Figura 3 ilustra esta evolucdo,
demonstrando um exemplo de anuincio shoppable em plataformas CTV/OTT, no qual a jornada de compra
é integrada diretamente na experiéncia de consumo de conteudos.

Figura 3: Exemplo de anuncio shoppable em plataformas CTV/OTT, com integracdo direta da jornada de
compra.

now thru April 13

: @circle week B

Nota. Fonte: StreamTV Insider (2024).
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No atual ecossistema digital, as marcas enfrentam o desafio de desenvolver estratégias centradas
na privacidade, que colocam a protecao de dados no centro da sua atuacdo. Estas abordagens estdao em
conformidade com regulamentac¢des internacionais como o Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados
(RGPD), que estabelece principios fundamentais como a limita¢do da finalidade, a minimizacdo de dados,
o consentimento informado e o direito ao esquecimento (European Union, 2016). Ao adotar praticas que
privilegiam a transparéncia e a confianga, as organizagdes ndo apenas reduzem riscos legais e
reputacionais, como também fortalecem a relagdo com consumidores cada vez mais atentos ao uso que é
feito da sua informacdo pessoal (Martin & Murphy, 2017).

A literatura recente demonstra que estratégias de marketing orientadas para a privacidade
podem, paradoxalmente, gerar vantagens competitivas, na medida em que os consumidores valorizam
marcas que evidenciam responsabilidade no tratamento de dados e respeito pela autonomia individual
(Bleier & Eisenbeiss, 2015; Aguirre et al., 2015). Neste sentido, a transicdo para um modelo privacy-first
deve ser entendida ndo apenas como uma imposi¢ao legal, mas como uma oportunidade estratégica para
construir confianca e fomentar rela¢des de longo prazo no ambiente digital.

A crescente sofisticacdo tecnoldgica é acompanhada por uma maior exigéncia dos consumidores
relativamente a transparéncia e ao uso responsdvel da informacao pessoal. Por isso, a implementacao de
estratégias privacy-first, em conformidade com regulamentacdes como o RGPD, torna-se imperativa para
assegurar a confianca dos utilizadores (Abreu Advogados, 2022). Para além disso, a autenticidade e o
compromisso com praticas sustentaveis emergem como fatores criticos de diferenciagdo num mercado
cada vez mais saturado e competitivo (Dwivedi et al., 2022).Uma Conceptualizacdo do Metaverso

O conceito de metaverso tem emergido como um novo paradigma de intera¢do digital, sendo
amplamente debatido nas dreas de tecnologia, marketing e comportamento do consumidor.
Originalmente introduzido por Neal Stephenson na sua obra de ficgdo cientifica Snow Crash (1992), o
termo passou a descrever uma iteragdo futura da internet caracterizada por ambientes tridimensionais
persistentes e interativos, acessiveis em tempo real por multiplos utilizadores através de avatares digitais
(Dwivedi et al., 2022; Wang, Du & Cao, 2023).

De forma geral, o metaverso é entendido como uma fusdo entre o mundo fisico e o digital,
suportado por tecnologias como realidade virtual (VR), realidade aumentada (AR), inteligéncia artificial
(1A), blockchain, e redes de alta velocidade (5G), que permitem experiéncias imersivas e continuas num
espaco virtual partilhado (Lee et al., 2021; Raad & Rashid, 2023). Esta realidade digital imersiva permite
ndo apenas interagdes sociais e econdmicas, mas também a criacdo de bens virtuais, eventos interativos

e comunidades digitais (Afif & Susanto, 2025; Tao et al., 2025).
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O crescente investimento por parte de grandes empresas tecnoldgicas, como Meta, Microsoft e
Nvidia, tem impulsionado o desenvolvimento do metaverso como um novo espac¢o econdmico e cultural.
Estima-se que o seu mercado possa atingir os 678 mil milhdes de ddlares até 2030 (Raad & Rashid, 2023),
com aplicacdo crescente em setores como o retalho, educagao, saude, entretenimento e, particularmente,
o marketing (Dwivedi et al., 2023; Barrera & Shah, 2023). Exemplo disso é a ado¢dao do metaverso por
marcas como Gucci, Balenciaga, Nike e Samsung, que tém vindo a utilizar espacos virtuais para promover
cole¢des, organizar eventos e vender produtos digitais exclusivos (Costa & Helal, 2022; Wang, 2023).

Contudo, apesar do seu potencial disruptivo, o metaverso permanece uma realidade em
construcdo. A sua consolidacdo enfrenta diversos desafios técnicos (interoperabilidade, usabilidade,
escalabilidade), legais (regulacdo de propriedade digital e prote¢do de dados), e éticos (identidade, vicio
digital, desigualdade de acesso) (Sitnikov, 2023; Barreto Xavier et al., 2022; Al-Ghaili et al., 2022). Além
disso, a investigacdo académica carece ainda de consenso quanto a definicdo, delimitacdo e avaliacdo dos

impactos sociais e econdmicos do metaverso (Barrera & Shah, 2023; Dwivedi et al., 2022).

1.1.1. Tecnologias Fundamentais do Metaverso

A consolidacdo do metaverso como um ecossistema digital imersivo e interativo depende de uma
vasta gama de tecnologias emergentes que, em conjunto, sustentam a sua complexidade funcional e
experiencial. Estas tecnologias ndo operam de forma isolada, mas articulam-se de modo sinérgico,
promovendo uma simbiose entre o fisico e o virtual, essencial para a criacdo de ambientes digitais
tridimensionais e dinamicos. A compreensao destas tecnologias é, por isso, fundamental para qualquer
abordagem académica ao metaverso enquanto fendmeno sociotecnoldgico e econdmico.

Segundo Ghazinoory et al. (2025), a arquitetura tecnoldgica do metaverso pode ser representada
através de uma “drvore tecnoldgica” composta por sete ramos principais: Inteligéncia Artificial (lA),
Realidade Estendida (XR), Mundo Espelho (Mirror World), Internet das Coisas (loT), Blockchain, Lifelogging
e Infraestruturas de Rede. Esta estrutura holistica permite compreender a complexidade da infraestrutura
técnica que suporta o funcionamento e evolugao do Metaverso. Vejamo-los a seguir:

1) Inteligéncia Artificial (IA): A IA constitui um dos pilares do metaverso, sendo responsavel por dotar os

ambientes digitais de capacidades cognitivas e adaptativas. Esta tecnologia viabiliza a criacao de
avatares inteligentes, personagens ndo jogdveis (NPCs) interativos, sistemas de personalizacdo de
experiéncias e automatizacdo de processos dentro dos mundos virtuais. Os algoritmos de machine

learning, processamento de linguagem natural (NLP), visdo computacional e redes neuronais artificiais
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2)

3)

4)

5)

6)

sdo amplamente utilizados para interpretar os comportamentos dos utilizadores, prever acdes e
adaptar os contetidos em tempo real (Hatami et al., 2024; Ghazinoory et al., 2025).

Realidade Estendida (XR): A Realidade Estendida, que compreende Realidade Virtual (VR), Realidade

Aumentada (AR) e Realidade Mista (MR), é a base sensorial e espacial do metaverso. Estas tecnologias
proporcionam a imersao do utilizador em ambientes simulados ou hibridos, oferecendo interagdes
visuais, sonoras e tateis altamente realistas. Através de dispositivos como déculos VR, éculos AR e
interfaces hdpticas, os utilizadores podem explorar mundos digitais, interagir com objetos virtuais e
participar em experiéncias multi-sensoriais (Hatami et al., 2024). Estes recursos sdo particularmente
relevantes em contextos como o entretenimento, o retalho, a educagdo e o turismo imersivo.

Mundo Espelho (Mirror World): O conceito de mirror world refere-se a criagcdo de representacdes

digitais precisas do mundo fisico. Estas réplicas sao frequentemente suportadas por gémeos digitais
(digital twins) e tecnologias de reconstrugdo 3D, permitindo simular, testar e visualizar ambientes reais
em formato virtual. Esta camada do metaverso é especialmente relevante em areas como a
arquitetura, o urbanismo, a industria e a gestdo de infraestruturas, onde se procura otimizar
operacdes e prever cenarios com base em dados reais (Ghazinoory et al., 2025).

Internet das Coisas (IoT): A loT contribui para o metaverso ao permitir a integracdo de objetos fisicos

inteligentes que recolhem, transmitem e recebem dados em tempo real. Dispositivos como sensores,
wearables e beacons interagem com o ambiente virtual, promovendo uma ligacdo continua entre o
mundo fisico e o digital. Esta tecnologia é fundamental para aplicacbes como cidades inteligentes,
automacado residencial, rastreamento de comportamentos e monitorizagdo ambiental, ampliando a
dimensao funcional do metaverso (Hatami et al., 2024).

Blockchain: O blockchain é uma tecnologia essencial para assegurar a descentralizacao, integridade e
seguran¢a das transagdes no metaverso. Através de mecanismos de consenso distribuido e
encriptacdao, é possivel garantir a propriedade e autenticidade de ativos digitais, como moedas
virtuais, terrenos, avatares ou coleciondveis NFT. Além disso, os contratos inteligentes possibilitam
transagOes automatizadas e seguras entre utilizadores sem necessidade de intermediarios (Hatami et
al., 2024). Esta infraestrutura confere confianga ao ecossistema virtual, sendo a base para o
desenvolvimento de economias digitais auténomas.

Lifelogging: O lifelogging consiste na recolha continua de dados sobre a vida do utilizador, incluindo
atividades, comportamentos, estados emocionais e fisioldgicos. Através de dispositivos vestiveis,
sensores biométricos e plataformas de monitorizacdo, é possivel construir perfis digitais detalhados

dos utilizadores, permitindo experiéncias personalizadas e contextualmente relevantes dentro do
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metaverso. Esta tecnologia levanta, contudo, importantes questdes éticas e legais relacionadas com
privacidade, consentimento e protecdo de dados (Ghazinoory et al., 2025).

7) Infraestruturas de Rede: Por fim, o funcionamento do metaverso depende de uma infraestrutura de

rede robusta, baseada em tecnologias como 5G/6G, computacdo de borda (edge computing),
computacdo em nuvem e armazenamento distribuido. Estas solucGes permitem a transmissdo de
grandes volumes de dados com baixa laténcia e elevada largura de banda, garantindo a fluidez e
responsividade das interagGes virtuais (Hatami et al., 2024). A integracdo entre computag¢dao na nuvem
e computacdo de proximidade é crucial para suportar experiéncias em tempo real e escaldveis.

Estas tecnologias fundamentais do metaverso representam os alicerces sobre os quais assenta a
construcdo de universos virtuais imersivos, interativos e interligados. A inteligéncia artificial, a realidade
estendida, o blockchain, a loT, as infraestruturas de rede, o lifelogging e os mundos espelho operam de
forma sinérgica, permitindo a criacdo de experiéncias digitais cada vez mais realistas e responsivas. A
interdependéncia entre estas tecnologias revela ndo apenas a complexidade técnica do metaverso, mas
também a sua vocagdo enquanto novo territério para a inovacdao empresarial, social e cultural.

Estas tecnologias, ao funcionarem de forma integrada, ndo sé viabilizam a existéncia técnica do
metaverso, como também moldam as possibilidades de criacdo de experiéncias de marca imersivas,
dindmicas e personalizadas, reforcando o seu potencial enquanto plataforma estratégica para a geragao

de valor nas relagées entre marcas e consumidores no contexto digital contemporaneo.

1.2. Evolugdao do Metaverso

O conceito de Metaveso emergiu inicialmente da literatura de fic¢do cientifica, como referido
anteriormente no romance Snow Crash de Neal Stephenson (1992), como uma representagdo imersiva de
um universo digital paralelo. Ao longo das ultimas décadas, esse conceito evoluiu significativamente, tanto
em termos tecnolégicos como sociais, com implicagdes profundas para o marketing e a experiéncia do
consumidor.

Lee et al. (2021) oferecem uma das abordagens mais abrangentes a evolugdo do metaverso,
propondo uma estrutura em trés fases: (1) os gémeos digitais, onde se criam réplicas virtuais de ambientes
fisicos; (2) os nativos digitais, centrados na criagdo de conteldos dentro dos mundos digitais; e (3) a
coexisténcia fisico-virtual, uma fase que antecipa a fusdo total entre os mundos real e digital. Este modelo
destaca a progressiva conectividade, interoperabilidade e persisténcia dos ambientes digitais.

Segundo Barrera e Shah (2023), a evolucdo do metaverso acompanha o desenvolvimento

tecnoldgico e a transformacgdo digital das ultimas décadas. Conforme ilustrado na tabela 2, os autores
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apresentam uma cronologia que mostra a transicdo de ambientes virtuais fechados para ecossistemas
interconectados e imersivos. A partir de 2008, com o avanco da realidade aumentada e da tecnologia
blockchain, o metaverso passou a ser conceptualizado como uma rede de mundos 3D interoperaveis,
centrada na imersao e na participa¢do ativa dos utilizadores (Frey et al., 2008; Dionisio et al., 2013, cit. em
Barrera & Shah, 2023). Mais recentemente, o conceito evoluiu para um ambiente hibrido entre o fisico e
o digital, suportado por plataformas imersivas, economias virtuais e novas formas de socializacdo. Esta
evolugdo implica uma reformulacdo do marketing digital, ao integrar experiéncias sensoriais, interagdes

avatarizadas e cocriagdo de valor entre marcas e consumidores (Barrera & Shah, 2023).

Tabela 2: Evolugdo do conceito de metaverso ao longo dos anos.

Perlin & Mundo Virtual Unico | “uma vers3o futura da internet que aparece aos seus
Goldberg (Estreito + Puramente | participantes como um mundo quase fisico.

(1996) Virtual) Os participantes sdo representados por figuras humanas
totalmente articuladas, ou avatares. Os movimentos corporais
dos avatares sdao computados automaticamente pelo sistema”

Allbeck & Mundo Virtual Unico | “Um mundo de realidade virtual imaginado como um grande

Badler (1998)

(Estreito + Puramente
Virtual)

ciberplaneta. Ele contém casas, sedes corporativas,

discostecas e praticamente todos os outros tipos de edificios
encontrados na realidade e alguns que ndo o sdo.

Individuos de todo o mundo materializa-se neste ciberplaneta e
sdo representados por

avatares”

Wright et al. Mundo Virtual Unico | “um extenso mundo virtual em rede 3D capaz de suportar um
(2008) convergindo as grande numero de pessoas
realidades fisica e simultaneamente para interagdo social”
virtual (Realidade “implica a interacdo de pessoas reais com ambientes e agentes
Estreita + Mista) virtuais, incluindo avatares,
com niveis crescentes de imersdo e presenga” “a palavra
metaverso (Meta-Universo)
sugere o surgimento de uma nova classe de interagao social
aumentada que chamamos de ‘dualidade
aumentada’”
Frey et al. Mundos virtuais “um sistema de numerosos mundos virtuais interconectados e
i avei ipi iliz )
2008 nteroperaveis tipicamente gerados pelo utilizador (ou Metamundos
(amplos + puramente | todos acessiveis por meio de uma interface de utilizador tnico”
virtuais)
Davis et al. Mundo Virtual Unico | “mundos virtuais tridimensionais imersivos nos quais as pessoas
(2009) (Estreito + Puramente | interagem como avatares entre si e

Virtual)

com agentes de software, usando a metafora do mundo real,
mas sem as suas limitagGes fisicas”
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Dionisio et al. Mundos virtuais “uma rede integrada de mundos virtuais 3D”

(2013) interoperdveis
(amplos + puramente
virtuais)
Duan et al. Convergéncia “um mundo virtual em evolugdo com escalabilidade e
(2021) interoperdvel dos interoperabilidade ilimitadas”

mundos fisico e virtual | “tecnologias relacionadas a renderizagdo 3D em tempo real,
(realidade ampla e como RV/RA, s3o consideradas a principal interface de

mista) interagdo.”
Lee et al. Convergéncia “um ambiente virtual que mistura o fisico e o digital, facilitado
(2021) interoperdvel dos pela convergéncia entre as tecnologias da Internet e da Web, e a
mundos fisico e virtual | Realidade Estendida (XR)... todos os utilizadores individuais
(realidade ampla e possuemos seus respectivos avatares, em analogia ao eu fisico
mista) do utilizador, para experimentar uma vida alternativa numa
virtualidade que é uma metafora dos mundos reais do
utilizador”

Nota. Fonte: Adaptado de Barrera, K. G., & Shah, D. (2023)

De forma complementar, Dwivedi et al. (2022) abordam a evolugdo de uma perspetiva
multidisciplinar, destacando a transicdo desde experiéncias isoladas, como Second Life, até plataformas
emergentes como Roblox, Fortnite ou Horizon Worlds. A crescente capacidade tecnoldgica (VR, AR,
blockchain, 5G ) e os impactos socioculturais, como a pandemia de COVID-19, aceleraram esta evolucao.
Estes autores sublinham ainda o potencial transformador do metaverso sobre a forma como os individuos
trabalham, consomem, interagem socialmente e experienciam marcas.

Por sua vez, Raad e Rashid (2023) enfatizam a desmistificacdo da exaltacdo mediatica do
metaverso em 2023, argumentando que, apesar da redu¢do do entusiasmo mediatico, o desenvolvimento
tecnoldgico continua ativo. O metaverso é hoje considerado uma extensdo da Internet, ndo o seu
substituto, baseado numa infraestrutura composta por hardware, software, conteudos, plataformas e
sistemas de pagamento. A sua evolugao segue paralela ao progresso em realidade aumentada, inteligéncia
artificial e computagdo em nuvem.

Em termos aplicados, Afif e Susanto (2025) observam uma evolugdo significativa na forma como
as marcas interagem com os consumidores no metaverso. A transicao do marketing tradicional para
experiéncias digitais imersivas, mediadas por avatares e espacos virtuais, marca um novo paradigma de

engajamento com o consumidor, onde as dimensdes emocionais e interativas sdo priorizadas.

1.3. A Criagdo de Valor da Marca no Metaverso

Com base na literatura analisada, observa-se que o metaverso representa uma nova fronteira para

a criagdo de valor da marca, ao permitir experiéncias imersivas, personalizadas e interativas que
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aprofundam a relacdo entre consumidores e marcas. O metaverso tem vindo a transformar a forma como
os consumidores interagem com produtos e servigos, criando novas oportunidades para a engagement,
confianca e fidelizagcdo a marca.

Segundo Payal, Sharma e Dwivedi (2024), o metaverso oferece um ambiente interativo onde
elementos como controlo ativo do utilizador, comunicacdo bidirecional e sincronicidade influenciam
diretamente a construcao de confian¢a na marca, o conhecimento sobre a marca e o apego emocional a
mesma. Estes fatores sdo precursores do que os autores denominam de “Brand Active Engagement”, uma
forma de envolvimento comportamental que influencia positivamente a intencdo de compra no mundo
real, com base nas experiéncias vividas no metaverso.

A criacdo de valor da marca no metaverso assenta numa ldgica de ecossistemas digitais
interconectados, conforme proposto por Kriiger et al. (2025). Os autores descrevem o metaverso como
um conjunto de plataformas digitais (como Decentraland ou Roblox), onde empresas complementadoras
oferecem experiéncias imersivas a consumidores, através de ambientes tridimensionais.

Figura 4: O Metaverso como ecossistema de ecossistemas de plataforma do Metaverso

“ 0 Metaverso ”

II Participantes

Complementares Complementares

) || = o (G=]

Mundo virtual 3D que processa Mundo virtual 3D que processa
experiéncias humanas imersivas experiéncias humanas imersivas
[ Processa [Pmcessa
Plataforma Digital m Plataforma Digital n
(ex. Decentraland ) (ex. Roblox )
Plataforma do Metaverso ecosistemam Plataforma do Metaverso ecosisteman n+l n+x

Orquestragio Orquestragdo

Gestor da Plataforma

Nota. Fonte: Adptado de Kriger et al. (2025)

Nesta estrutura na figura 4, o valor é gerado através da co-criagdo entre marcas e utilizadores, que
participam ativamente na construcdo da experiéncia, seja por meio de avatares, eventos ou aquisicdo de
bens virtuais. Esta dindmica representa uma mudanca face aos modelos tradicionais de marketing,
centrando-se na interagao e envolvimento emocional.

As plataformas funcionam sob a coordenagcdo de orquestradores, que asseguram a
interoperabilidade e a consisténcia das experiéncias entre diferentes ecossistemas. A figura analisada

reflete esta arquitetura, destacando o papel central das experiéncias imersivas na gera¢do de valor e
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reforcando a importancia da participacao do consumidor como agente ativo na construcao do valor da
marca no metaverso (Kriiger et al., 2025).

Além disso, Kriiger et al. (2025), conforme na tabela 3 abaixo, identificam cinco motores de valor
para modelos de negdcio no metaverso: imersao do cliente, inovagdo em escala, eficiéncia operacional
virtual, exclusividade digital e colaboracdo em ecossistemas alargados. Estes elementos representam
mecanismos de diferenciacdo e vantagem competitiva, ao permitir que as marcas oferecam propostas de
valor exclusivas e cocriacao de utilizadores em ambientes digitais tridimensionais.

Tabela 3: Estrutura de dados

Ralph Lauren: eventos tematicos no Metaverso, onde os
utilizadores podem experimentar atividades como patinagem
no gelo e beber café enquanto exploram a cole¢dao de moda

diital Novo conteudo e Envolvimento
igital. A . .
Hg; Met ¢ ¢ de olh experiéncias de imersivo do
: 0 Metaverso oferece uma nova forma de olhar para o . . .
) - NS P consumo imersivas cliente
estilo pessoal e o potencial de guarda-roupas ilimitados e em
constante evolucao.
Gucci: os utilizadores podem combinar e misturar itens virtuais
com outros acessdrios e roupas digitais, permitindo infinitas
combinagdes e visuais personalizados. ~
. - . . . Inovagao e
Balenciaga: os utilizadores personalizam roupas virtuais e s
. L. e . personalizagdo de
combinam pegas com outros acessoérios digitais para criar
S . . produtos
visuais Unicos que refletem a sua individualidade. "
Inovagao

massivamente
escalada pelos

Lacoste: os utilizadores podem juntar-se a um grupo de

. ~ . utilizadores
discussdo baseado na posse de NFTs para dar contributos na .
. Estabelecimento
criacdo de futuros produtos. oL
= . de nova cocriagdo
Prada: os fas podem submeter as suas préprias pegas de arte,
. ~ . . de valor para os
das quais algumas serdo selecionadas e integradas numa obra .
. . clientes
de arte NFT maior a ser leiloada.
Tommy Hilfiger: qualquer pessoa com um computador podia
juntar-se ao desfile de moda digital sem necessidade de estar
fisicamente proxima da marca. Alcance e
Adidas: o Metaverso e o espago NFT sdo uma forma de envolvimento
interagir com fis em todo o mundo e explorar a vanguarda da global do cliente
criatividade. Eficiéncia
- - - empresarial
Airbus: transformar a forma como definem as cabines das virtual

aeronaves, permitindo interagdes remotas e em direto com
clientes num mun<.:lo virtual |r:ner5|vo. N Acessibilidade
Mango: compromisso com a inovagao digital ao entrar numa
plataforma imersiva de comunicagao e ligagdo com mais de 70
milh&es de utilizadores diarios.

melhorada
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Mercedes Benz: sistema de Suporte Remoto Virtual — os

técnicos no local ganham experiéncia e respostas rapidas para Aumento da
questdes de manutengdo. eficiéncia no
Walmart: formagao em realidade virtual e aprendizagem trabalho, tempo e
imersiva reduziram o tempo de treino em 96% em apenas 15 custos
minutos.
L’Oréal: ligagdo de colaboradores em todo o mundo através de
VR e servico de campo em AR, para manter o compromisso de Extensdo /
longo prazo com a sustentabilidade ambiental. .

o notoriedade da
Dolce & Gabbana: ao participar em eventos de grande escala, marca

como a Metaverse Fashion Week, a D&G expandiu
efetivamente a sua presenca digital.

Burberry: oferece itens digitais exclusivos e produtos virtuais
de edi¢do limitada dentro do Metaverso que transmitem uma
sensacdo de raridade e exclusividade.

McDonald’s: para celebrar o regresso do iconico hamburguer
da cadeia de fast food ao menu, foi criada uma edigao limitada
de 10 NFTs do McRib.

Escassez de
produtos

Exclusividade
digital

Nike: a Nike adquiriu a RTFKT Studios, uma empresa
especializada na criagdo de ténis virtuais e colecionaveis
através de tecnologia blockchain.

Qatar Airways: a criacdo e o desenvolvimento do QVerse
envolveram a colaboragdo com varios parceiros tecnoldgicos e
criativos para garantir uma experiéncia imersiva e de alta
qualidade.

AquisicOes e
colaboragdes

Hyundai: permite aos utilizadores explorar solugbes de
mobilidade futuristas e interagir com modelos virtuais de
veiculos Hyundai, criando uma sinergia entre a oferta real da
empresa e as interagdes digitais.

Louis Vuitton: alguns itens virtuais estdo ligados a prémios
reais, como artigos de moda exclusivos ou convites para
eventos especiais, criando uma ligagao direta entre o jogo
virtual e recompensas fisicas.

Interacdo entre os
mundos fisico e
digital

Colaboragdo
alargada do
ecossistema

Nota. Fonte: Adptado de Kriger et al. (2025)

Em primeiro lugar, destaca-se o envolvimento imersivo do consumidor, onde marcas como Ralph

Uma segunda dimensdo prende-se com a inovacao em larga escala pelo utilizador (massively
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simbdlico da marca e potenciam a sua memorabilidade no espaco digital.

Lauren e H&M oferecem experiéncias sensoriais, como eventos tematicos ou desfiles de moda virtuais,
que intensificam o lago emocional entre consumidor e marca. Estas experiéncias, ancoradas em ambientes
3D, que sdo espacos digitais tridimensionais criados por computador que simulam profundidade e volume,

permitindo interacdo imersiva com objetos e outros utilizadores em contextos virtuais, reforcam o valor

scaled user innovation), observada em exemplos como Gucci, Balenciaga ou Prada. Estas marcas permitem

aos utilizadores personalizar avatares, desenhar pecas digitais ou participar na criagdo de conteudos,




N

promovendo a co-criacdo de valor e aumentando o sentimento de pertenca a marca. Este tipo de
participacao ativa representa uma evolucao do papel do consumidor, de receptor passivo para cocriador
da experiéncia de marca.

A terceira categoria refere-se a eficiéncia empresarial virtual (virtual business efficiency),
explorada por empresas como Airbus, Walmart ou Mango. A utilizacdo do metaverso para formacao, apoio
técnico remoto ou comunicagdo interna permite ganhos em acessibilidade, reducdo de custos e maior
alcance operacional, traduzindo-se numa melhoria direta da performance organizacional.

Em quarto lugar, a figura evidencia a exclusividade digital (digital exclusivity), aplicada por marcas
como Burberry, McDonald’s ou Dolce & Gabbana, através da criacdo de produtos digitais em edicdo
limitada, como NFTs. A escassez e raridade intencional destas experiéncias reforcam o valor percebido
pelos consumidores, gerando urgéncia e diferenciagcdo simbdlica no mercado.

Por fim, destaca-se a colaboragdo em ecossistemas alargados (extended ecosystem collaboration),
visivel em casos como Nike, Qatar Airways e Hyundai. Estas marcas constroem valor ao estabelecer
parcerias com estudios criativos, plataformas tecnoldgicas e outros agentes digitais, expandindo o seu
alcance e inovacao. A articulacdo entre o fisico e o digital permite uma integracdo coerente da identidade
de marca em multiplos contextos.

Esta analise demonstra que a criacdo de valor no metaverso ndo se limita a presenca visual das
marcas em ambientes digitais, mas envolve uma légica estratégica assente na cocriacdo, interatividade,
exclusividade e colaboracdo. O modelo de Kriiger et al. (2025) oferece uma estrutura clara para
compreender como diferentes praticas empresariais contribuem para reforgar o valor da marca neste
novo paradigma digital.

Outros autores, como Mancuso et al. (2023), destacam que o metaverso permite aos
consumidores moldarem a sua prépria identidade através de avatares, participarem em eventos virtuais,
co-criarem produtos, ganharem recompensas e partilharem experiéncias em redes sociais, o que contribui

significativamente para o fortalecimento do vinculo.
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CAPITULO 2. A CORRIDA DAS MARCAS AO METAVERSO — ESTUDOS DE CASO

Aincursdo das marcas no metaverso é um fendmeno que se vem consolidando ao longo do tempo,
tendo ganho especial destaque apds a mudanga de nome do Facebook para Meta, em 28 de outubro de
2021 (Figuara 5). Este rebranding marcou simbolicamente o compromisso da empresa com o
desenvolvimento de tecnologias associadas ao metaverso, despertando um renovado interesse na criagao
de experiéncias imersivas e na exploracdao de novas formas de interagdao com os consumidores (Canavarro
& Moreira, 2024). Diversos estudos académicos tém vindo a sublinhar esta tendéncia, refletindo sobre o
papel dos ambientes virtuais e da realidade estendida no contexto do marketing experiencial.

Antes mesmo deste marco, em abril de 2020, o rapper Travis Scott protagonizou um concerto
inteiramente virtual na plataforma Fortnite!, reunindo milhdes de espectadores num evento que
demonstrou o potencial do metaverso enquanto espaco de entretenimento e envolvimento massivo. No
ano seguinte, a Microsoft apresentou o Mesh?, uma plataforma baseada em Realidade Mista, uma fus3o
entre Realidade Virtual e Realidade Aumentada aplicada ao mundo real, concebida para potenciar novas
formas de interagdo em contextos profissionais e colaborativos.

Na sequéncia destas iniciativas, torna-se evidente o crescente interesse das marcas em explorar
as possibilidades oferecidas pelos mundos virtuais. A seguir, serdo apresentados exemplos de 4 marcas
internacionais e 5 marcas nacionais, que tém recorrido ao metaverso e a realidade virtual como
ferramentas estratégicas para proporcionar experiéncias imersivas aos seus consumidores (Canavarro &

Moreira, 2024).

1 Epic Games. (2024). Fortnite. Disponivel em https://www.fortnite.com

2Microsoft. (2023). Microsoft Mesh. Disponivel em https://www.microsoft.com/mesh
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Figura 5: Video - O Metaverso e como o0 vamos construir juntos.
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Nota. Fonte: Retirado de https://www.youtube.éam/Wétch?v=Uvufun6xer8&b channeI=Mefa (acesso
16/03/2025)

2.1. Marcas Internacionais
Fortnite e Roblox

Fortnite, titulo “battle-royale” desenvolvido pela Epic Games, e Roblox, plataforma de criacdo e
partilha de experiéncias ludicas geradas pelos seus préprios utilizadores (Figuras 6 e 7, respetivamente),
constituem hoje dois dos ecossistemas virtuais mais populares do mundo, acolhendo centenas de milhdes

de jogadores e criadores em ambientes persistentemente online, conforme ilustrado nas figuras abaixo.

Figura 6: Modo jogo no Fortnite, ilustagdo da perspetiva do jogador no ambiente virtual tridimensional.
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Nota. Fonte: Retirado https://www.fortnite.com/news/operation—payload—new—fortnite—spv—games—mode
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Figura 7: Interface do Roblox Studio, ferramenta de criacdo que permite aos utilizadores desenvolver e

partilhar experiéncias virtuais tridimensionais na plataforma Roblox.

ROQBLOX Studio

Nota. Fonte: Retirado https://www.create-learn.us/blog/roblox-studio/

Em 2020 ambos surpreenderam a industria ao anunciarem os primeiros espectaculos musicais
totalmente imersivos: Travis Scott atuou em Fortnite e Lil Nas X em Roblox. Tratou-se de eventos ao vivo
pioneiros, assistidos simultaneamente por milhdes de participantes que, dentro do jogo, contemplaram
versOes avatarizadas e de propor¢cdes monumentais dos artistas. Através dos auscultadores, o publico
recebia o dudio transmitido (supostamente) em tempo real, num formato hibrido que ultrapassava a mera
I6égica do gaming.

Estes episddios ofereceram um vislumbre das possibilidades além-jogo destes mundos virtuais:
acesso a concertos, socializagdo e exploragdo de vastos espacos alternativos, dirigidos tanto a jogadores
como a ndo jogadores. Também revelaram um modelo de negdcio particular: ao contrario dos concertos
fisicos, a receita ndo termina quando a atuacdo acaba cada nova visualizacdo dentro da plataforma
acrescenta valor econdmico. O espectdculo de dez minutos de Travis Scott, por exemplo, soma ja mais de
241 milhGes de visualizagdes no YouTube e outras tantas na Twitch. Segundo a Nielsen, sé o patrocinio da
Nike ao rapper, potenciado pela visibilidade da performance, tera rendido cerca de 2,5 milhdes de euros
em vendas acrescidas de produtos. (Ferreira, R. S. 2022)

Observando o sucesso, a Meta (antigo Facebook) avangou, no seu universo virtual Meta Horizon,
com uma agenda prdpria de concertos virtuais, contando ja com artistas como Bruno Mars, The Black Keys,

Cardi B, Blake Shelton, Ed Sheeran, Michael Bublé, Clean Bandit e Lizzo.
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Nike

A Nike, icdnica marca de calgado e artigos desportivos fundada em 1964 por Bill Bowerman e Phil
Knight, ja se encontra representada no metaverso. O seu projecto mais emblematico, Nikeland, foi
implementado na plataforma imersiva Roblox, que regista mais de 200 milhdes de utilizadores activos
mensais (UAM). A iniciativa visa evidenciar a identidade da marca e envolver os utilizadores num universo
virtual centrado no desporto e no estilo de vida.

Este ambiente digital integra parques, recintos desportivos, pistas de obstdculos e de corrida,
todos inspirados na sede da empresa, cuidadosamente concebidos para desafiar a comunidade Roblox
através de minijogos. Paralelamente, os jogadores podem adquirir artigos digitais da Nike, desde vestuario
a calgado, aprofundando a ligacdo a marca.

Para reforcar esta estratégia, a Nike adquiriu a empresa virtual RTFKT, incorporando-a no novo
Nike Virtual Studio, que passou a langar colec¢des de NFT. Desde entdo, foram disponibilizadas vdérias
séries destas pecas digitais, alcancando resultados expressivos (Dhanda, 2023). A marca tenciona
igualmente lancar torneios de grande escala na Nikeland, ligados a eventos desportivos de ambito
mundial. Na figura 8 abaixo podemos ver esta iniciativa que recria ambientes desportivos e de lazer

interativos no metaverso.

Figura 8: Representacdo do espaco virtual Nikeland no Roblox

ROQBLOX Studio

Nota. Fonte: Retirado https://news.xbox.com/en-us/2021/12/16/nikeland-on-roblox-discover-a-world-

where-sport-has-no-rules/
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Hyundai

A Hyundai criou, no universo virtual Roblox, uma experiéncia interativa intitulada Hyundai
Mobility Adventure (Figura 9), concebida para dar a conhecer a sua nova gama de veiculos.

Este espaco digital partilhado permite que varios utilizadores se encontrem, comuniquem e
explorem as propostas de mobilidade da Hyundai Motor através dos respectivos avatares. Cada
participante pode personalizar a sua representacao virtual conforme as preferéncias pessoais e interagir
de modo criativo com o ambiente.

A Hyundai Mobility Adventure organiza-se em cinco areas tematicas:

e Praca do Festival — nucleo central ao qual os utilizadores regressam depois das exploracdes, onde
decorrem festivais, celebracdes e exposicdes de viaturas, favorecendo a interaccdo social;

e Future Mobility City — metrdpole futurista que da a experimentar solu¢ées de mobilidade de préxima
geracdo e a tecnologia de pilha de combustivel a hidrogénio da marca;

e Eco-Forest (alimentada pela IONIQ) — zona recreativa que promove um estilo de vida minimalista e
desacelerado, assente na coexisténcia entre tecnologias de mobilidade ecologicamente correctas e
um imaginario de conto de fadas;

e Racing Park (potenciado pela divisdo N) — parque dedicado ao desporto motorizado, onde é possivel
testar as tecnologias de competicdo mais recentes através dos modelos de alto desempenho da
Hyundai;

e Smart Tech Campus — campus de investigacao avangada que permite aos utilizadores replicar as

actividades de engenheiros e designers num ambiente tecnoldgico sofisticado.
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Figura 9: Pagina da plataforma Aventura da Mobilidade Hyundai.
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Nota. Fonte: Retirado de https://www.roblox.com/pt/games/7280776979/Hyundai-Mobility-Adventure
(acesso 01/04/2025)

Dirigida a um publico sobretudo jovem, esta iniciativa funciona como montra para os novos
modelos da marca, facultando a potenciais compradores a oportunidade de os experimentar virtualmente

antes da aquisicao.

2.2. Marcas Nacionais

Em Portugal, comegam a surgir marcas que exploram o metaverso como extensdo estratégica da
sua comunicagdo e relacionamento com consumidores. Estas iniciativas, ainda em fase de
experimentac¢do, recorrem a espacos virtuais, cole¢des digitais e experiéncias de gamificagdo, refletindo a
necessidade de acompanhar as transformagdes globais. A analise seguinte foca cinco casos nacionais

pioneiros, ilustrando como o metaverso pode criar valor e diferenciagdao no mercado.

Sumol

A Sumol é uma marca portuguesa de refrigerantes criada em 1954 e actualmente integrada no
grupo Sumol + Compal, tem procurado posicionar-se na vanguarda da comunicagao digital junto dos
publicos mais jovens.

Nesse contexto, lancou uma activagdo no metaverso recorrendo ao Grand Theft Auto Online (GTA
0), um dos jogos mais populares do mundo. Sob o mote «Beber Sumol refresca e reduz o stress da
personagem», a marca procurou estimular o desejo de consumo dentro do ambiente virtual, convertendo

a bebida num item com beneficios directos para o avatar.
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O projecto incluiu ainda uma vertente de social commerce onde os jogadores podiam adquirir
Sumol na loja online Saborista e receber o produto em casa. Paralelamente, foram disponibilizados skins
exclusivas Sumol X, edicbes limitadas que, apds compra no jogo, se materializavam em t-shirts fisicas
enviadas aos utilizadores (como podemos observar na figura 10). Desta forma, a experiéncia transbordava

do digital para o mundo real, reforcando o vinculo entre consumidor e marca (Junior, 2024).

Figura 10: Exemplo da marca Sumol no Grand Theft Auto Online, integrando publicidade imersiva no
ambiente virtual do jogo.
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Nota. Fonte: Retirado de https://www.imagensdemarca.pt/artigo/sumol-ativa-se-no-famoso-jogo-grand-
theft-auto/

MEO, Altice Portugal

Em novembro de 2022, a MEO, marca da Altice Portugal, tornou-se a primeira operadora de
telecomunicag¢des em Portugal a entrar no metaverso, langando um espaco virtual imersivo na plataforma
Spatial (Figura 11). Desenvolvido em parceria com a agéncia de inovagdo portuguesa Instinct, este projeto
reflete o compromisso da empresa com a inovagdo e a transformacao digital.

Ainiciativa visa proporcionar novas experiéncias aos consumidores e estabelecer relagdes virtuais
inovadoras. Segundo Jodo Epifanio, administrador para o segmento de consumo da Altice Portugal, "o
langamento do novo espago MEO no metaverso é um grande motivo de orgulho! Somos lideres em todas
as areas e segmentos decorrente da nossa capacidade de inovar e surpreender".

O metaverso da MEO é acessivel através de computadores, tablets, smartphones e dculos de

realidade virtual, permitindo uma experiéncia inclusiva para diversos perfis de utilizadores.
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Figura 11: Pagina da plataforma Spatial - MEO METAVERSO.
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Nota. Fonte: Retirado de https://www.spatial.io/s/MEO-METAVERSO-

636245bd6ce24900014b9b3c?share=8980642465278903618 (acesso 01/06/2025)

Os visitantes podem criar avatares personalizados e explorar diferentes areas:

e Praca Central: Ponto de partida que da acesso aos diversos espacos virtuais.

e Loja Pop-up MEO: Funciona como ponto de atendimento ao cliente, permitindo interagdo direta com
os servicos da marca.

e Anfiteatro: Espaco destinado a realizacdo de eventos e encontros virtuais.

e (Casa MEO: Showroom virtual que apresenta os produtos e servigos da marca em ambientes como sala,
cozinha, lavandaria e quartos. A decoracdo inclui obras de arte de Jodo Noutel, pertencentes a
Fundacdo Altice, e quadros criados com inteligéncia artificial, representando os cinco sentidos da
marca: Sente, Ouve, V&, Saboreia e Inspira.

Em maio de 2023, a MEO expandiu a sua presenca no metaverso ao lancar o "MEO Empresas no
Metaverso", também desenvolvido pela Instinct. Este espaco virtual permite que empresas conhecam e
explorem as solugdes do portefdlio da MEO Empresas, promovendo a interacdo com clientes e parceiros
de negdcio. O metaverso da MEO também acolheu outras marcas do grupo Altice Portugal. Em novembro
de 2023, o SAPO, portal de conteudos digitais, estabeleceu presenga neste espacgo virtual, refor¢ando a

sua estratégia de inovagao e proximidade com os utilizadores.

Caixa Geral de Depositos no Metaverso: Inovagao e Proximidade Digital

Em outubro de 2024, a Caixa Geral de Depdsitos (CGD) langou o seu primeiro espag¢o no

metaverso, denominado Metacircle (Figura 12), marcando uma nova era na interagdo entre instituicoes
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financeiras e o publico. Desenvolvido em parceria com a NTT DATA, este ambiente virtual tridimensi onal
visa oferecer uma experiéncia imersiva e sensorial, aproximando a CGD de clientes, empresas e jovens
talentos através de uma plataforma inovadora e acessivel.

O Metacircle foi concebido para reforgar a presenca digital da CGD, destacando-se como o
primeiro banco portugués a desenvolver um espaco no metaverso aberto a clientes e ndo clientes. A
iniciativa tem como objetivo principal proporcionar uma nova dimensao de interatividade e acessibilidade,
permitindo aos visitantes explorar os servicos bancdrios, oportunidades de carreira, iniciativas de
sustentabilidade e o patrimdnio cultural da instituicao.

Uma das inovagOes mais notaveis do projeto é a introducdo do primeiro CEO Metahuman da banca
portuguesa. Paulo Moita de Macedo, CEO da CGD, é representado digitalmente através de tecnologia de
ponta, servindo como anfitrido e guia no ambiente virtual, convidando os visitantes a explorar as diversas

areas do Metacircle.

Figura 12: Pagina da plataforma Spatial — CGD Hall.
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Nota. Fonte: Retirado de https://www.spatial.io/s/CGD-Hall-

660f17136065499afb15dc1f?share=3471937260032835110 (acesso 01/06/2025)

O Metacircle estd dividido em vdrias areas tematicas, cada uma representada por esferas
interativas que os visitantes podem explorar:
e Hall Principal: Ponto de entrada onde os visitantes sdo recebidos pelo CEO Metahuman, que os orienta

para as diferentes areas do espaco virtual.
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e Area de Recrutamento: Destinada a universitarios e jovens profissionais, oferece informagdes sobre
oportunidades de carreira nas areas de Sistemas de Informac3o, Area Comercial, Inteligéncia Analitica,
Area de Risco e Mercados Financeiros.

e Espaco Empresarial: Focado em empresas, empresarios e empreendedores, apresenta solugdes
setoriais e informacgdes sobre o desenvolvimento e crescimento sustentavel dos negécios, incluindo o
modelo de Rating ESG da CGD

e Histdria e Cultura: Permite aos visitantes conhecer a histéria da CGD desde a sua fundag¢ao em 1876,
através de um mapa interativo de Lisboa, e visitar virtualmente a cole¢ao de arte contemporanea da
Culturgest — Fundacdo Caixa Geral de Depdsitos.

e Sustentabilidade: Apresenta as iniciativas da CGD no ambito da sustentabilidade, incluindo o Plano de
Transicdo para a Neutralidade Carbdnica 2050 e os Prémios Caixa Mais Mundo.

A experiéncia é enriquecida com elementos de gamificagdo, como a recolha de moedas virtuais,
promovendo maior envolvimento dos utilizadores.

O Metacircle é acessivel através de multiplas plataformas, incluindo computadores, smartphones,
tablets e 6culos de realidade virtual, utilizando a aplicacdo Spatial.

Desde o seu langamento, o projeto tem sido apresentado em diversos eventos universitarios e

feiras de emprego, impactando mais de 1.500 jovens finalistas entre dezembro de 2024 e abril de 2025. A

iniciativa tem contribuido significativamente para a captac¢do de talento e refor¢o daimagem da CGD como

uma instituicdo inovadora e proxima das novas geragdes. Em reconhecimento a sua inovagao, o Metacircle
foi distinguido com dois prémios Bronze pelo Clube de Criativos de Portugal na categoria de Experiéncias

Digitais Emergentes — Metaverso e AR/VR em 2024.

Riopele

A Riopele, uma das mais antigas empresas téxteis portuguesas, fundada em 1927 e sediada em
Vila Nova de Famalicdo, lancou a sua primeira colecdo no metaverso (Figura 13), denominada “MetaReal”,

em 29 de junho de 2022, durante a QSP Summit, um dos maiores eventos de marketing e gestdao da Europa.
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Figura 13: Metaverso Riople - Colecao no metaverso.

Nota. Fonte: Retirado de https://ominho.pt/riopele-apresenta-colecao-no-metaverso-o-mundo-virtual-

gue- pode-crescer-5-bilioes-de-euros-em-8-anos/ (acesso 01/06/2025)

A iniciativa insere-se na estratégia de transicao digital da Riopele, que visa integrar tecnologias
emergentes nos seus processos de desenvolvimento e apresentacdo de produtos. Com a colecdo
"MetaReal", a empresa pretende oferecer aos clientes, fornecedores e parceiros a possibilidade de
experienciar os tecidos no mundo digital, analisando funcionalidades e efeitos visuais em pecas digitais
com elevado realismo.

Segundo Rui Oliveira, diretor de Sistemas de Informacdo da Riopele, "com este projeto, que se
enquadra no ambito dos projetos de digitalizagdo de amostras e de prototipagem virtual de produtos, a
empresa colocard no metaverso todas as suas ferramentas para que os clientes possam analisar as
colegdes, verificarem as funcionalidades e efeito visual dos tecidos em pecas digitais com elevado
realismo".

A adog¢do do metaverso permite a Riopele reduzir o tempo de desenvolvimento de colegdes,
minimizar desperdicios e promover a sustentabilidade, ao eliminar a necessidade de produgdo fisica de
amostras. Além disso, facilita a oferta de solu¢Ges personalizadas e custo-eficientes para os clientes,
contribuindo para uma maior competitividade no mercado global.

A iniciativa "MetaReal" é parte de um investimento mais amplo da Riopele na transformacgao
digital, que inclui a implementacao de tecnologias de controlo e acompanhamento de producdao em tempo
real desde 2018. Até 2025, a empresa prevé um investimento acumulado de 40 milhdes de euros em

digitalizacdo e inovacao.
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Madalia.World

A Madalia.World é uma plataforma inovadora que criou uma "gémea digital" da ilha da Madeira,
sendo reconhecida oficialmente pelo Governo Regional da Madeira. Este projeto representa uma
convergéncia entre tecnologia avancada e sustentabilidade ambiental, oferecendo uma experiéncia
imersiva Unica no metaverso. Na figura 14 abaixo podemos ver a géma digital da madeira.

Figura 14: Madalia, gémea digital da Madeira em ambiente virtual no metaverso

Nota. Fonte: Retirado de https://expresso.pt/premio-nacional-turismo/2024-04-18-portugal-da-passos-

timidos-no-metaverso-babd3116

Desenvolvida pela startup portuguesa Dimmersions, em parceria com a Exclusible, a
Madalia.World visa proporcionar uma nova forma de interagdo com o patrimdnio natural e cultural da
Madeira. Utilizando tecnologias como realidade aumentada, inteligéncia artificial e blockchain, a
plataforma permite aos utilizadores explorar e interagir com uma réplica digital da ilha, promovendo o
turismo e a cultura locais de forma sustentavel.

A Madalia.World estd estruturada em varias dreas tematicas, oferecendo diversas
funcionalidades:

e Compra de Terrenos Virtuais: Os utilizadores podem adquirir parcelas de terreno virtual,
representadas por NFTs, permitindo-lhes construir e personalizar espagos no metaverso.

e Exploragdao Cultural e Natural: A plataforma oferece experiéncias imersivas que destacam a
biodiversidade e o patriménio cultural da Madeira, incluindo visitas virtuais a locais emblematicos.

e Eventos e Entretenimento: A Madalia.World organiza eventos virtuais, como concertos e exposigoes,

promovendo a interagdo social e cultural entre os utilizadores.
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e Sustentabilidade e Impacto Ambiental: A plataforma incorpora o protocolo Madalia.Impact, que
permite quantificar e compensar a pegada de carbono das atividades digitais dos utilizadores,
contribuindo para projetos de conservacdao ambiental.

A Madalia.World é o primeiro metaverso a ser reconhecido oficialmente por um governo, o que
reforca a sua legitimidade e potencial de impacto. Este reconhecimento permite uma integracdo mais
eficaz com politicas publicas e estratégias de desenvolvimento regional, promovendo a Madeira como um

destino turistico inovador e sustentavel.

2.3. Analise Comparativa dos Casos de Estudo

A presente secgdo visa consolidar e sistematizar os dados obtidos a partir dos diversos casos de
estudo analisados, organizando-os em func¢do das questdes de investigacdo previamente definidas. Esta
andlise comparativa permite identificar, de forma transversal, como diferentes marcas — nacionais e
internacionais — tém vindo a responder aos desafios e oportunidades colocados pelo Metaverso na criacdo
de valor.

Ao agrupar os casos em torno das seis questdes de pesquisa formuladas, é possivel observar
padroes de atuacdo, boas praticas emergentes, bem como diferentes graus de maturidade na adocao de
estratégias imersivas. A tabela 4 seguinte apresenta uma visdo sintética das respostas observadas,
evidenciando os contributos Unicos de cada organizagao para a compreensdo do impacto do Metaverso
nas relagdes com os consumidores, na inovagdao empresarial e na gestao estratégica de marca.

Este exercicio de sintese constitui uma etapa essencial para responder ao objetivo geral da
dissertacdo, fornecendo uma base sdlida para a discussdo critica e para a extracdo de conclusdes

relevantes a luz do enquadramento tedrico e empirico desenvolvido.
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Tabela 4: Resumo dos Casos de Estudo face as Questdes de Pesquisa

Experiénciaimersiva
massiva e nova
monetizagao

Concertos virtuais
com elevada adesdo
emocional e social

Uso de gaming como
novo palco de eventos

Modelo hibrido
jogo+evento
cultural

N3do especificado
diretamente

Criagcdo de valor
continuo através da
presenca

Envolvimento ludico com
a marca; inovagao NFT

Customizagdo e
gamificagdo para
fidelizar utilizadores

NFTs, espagos
gamificados, co- criacdo
de produtos

Aposta em novos
canais e
propriedades
digitais

Estratégia de fusao
entre fisico e digital

Consolidagdo da
imagem como marca
inovadora

Aproximagdo ao publico
jovem com
conteudo educativo

Interagdo tematica e
experiéncia educativa

Mobilidade futura,
ecologia einovagao
digital

Integragdo de
storytelling com
produto

Ndo mencionado
diretamente

Posicionamento como
marca tecnoldgica

Relevancia junto de

Social commerce e

Convergéncia fisica-

Produtos fisicos

Nao mencionado

Experimentag¢dao com

publico gamer; gamificacdo digital com ativagdo novos canais de
extensdo ao mundo transmedia digital distribuicao

real

Inclusdo e acessibilidade | Loja, showroom e Atendimento ao Integracdo de Iniciativa Apoio a inovagao,
multicanal eventos em ambiente cliente, eventos canais de impulsionada pela marketing e branding

virtual

virtuais

comunicagao

gestao

Interatividade
institucional e
proximidade digital

Recrutamento, cultura
e sustentabilidade em
ambiente virtual

Banking digital,
Metahuman, ESG

Primeira experiéncia
bancariaem
metaverso

Representacgdo ativa do
CEO em avatar

Apoio ainovagdoe
captacdo de talento

Reducdo de custos,
sustentabilidade,
prototipagem digital

Visualizagdo de tecidos
comrealismo
imersivo

Moda digital e
sustentabilidade

Digitalizagdo e
ecoeficiéncia como
drivers

Gestdo deinovagao
tecnoldgica

Apoio aos objetivos de
sustentabilidade e
competitividade

Turismo virtual,
gamificacdo e
sustentabilidade

NFTs, eventos e
compensacao
ambiental

Gémeo digital
territorial, turismo
virtual

Envolvimento com
identidade regional

Reconhecimento
governamental

Promocao de politica
publica e economia
verde

Nota. Fonte: Elaboracgdo Prdpria.
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A tabela de sintese evidencia que as marcas analisadas recorrem ao Metaverso com diferentes
finalidades, refletindo graus distintos de sofisticacdo e alinhamento estratégico. No que respeita a
qguestdo 1 (Q1), relativa aos beneficios e desafios do Metaverso para as organizacGes, verifica-se um
consenso generalizado em torno do potencial para gerar experiéncias imersivas, aumentar o
envolvimento do consumidor e explorar novas fontes de receita. Marcas como Nike, CGD e Riopele
destacam-se pela incorporacao de elementos de sustentabilidade e inovacdo tecnolégica, enquanto
outras, como Fortnite e Sumol, evidenciam uma aposta mais centrada na performance emocional e
impacto junto de publicos jovens.

Quanto a questdo 2 (Q2), relativa as estratégias mais eficazes para impulsionar o valor
percebido da marca, destaca-se o uso transversal da gamificacdo, da personaliza¢do e da interatividade
multicanal. Casos como o da Nike e da MEO ilustram bem a transicdo de uma légica comunicacional
tradicional para abordagens participativas, reforcando a construcdo de comunidades em torno da
marca. A CGD, com o seu Metahuman, mostra ainda uma tentativa pioneira de humanizacao digital no
setor bancdrio.

No que toca a questdo 3 (Q3), observa-se a emergéncia de tendéncias que cruzam dreas como
NFTs, gémeos digitais, mobilidade sustentavel e eventos hibridos. Estes elementos evidenciam a
evolugao do Metaverso para além do entretenimento, abrindo caminho a modelos de negécio baseados
em ecossistemas digitais e responsabilidade social. A Madalia.World, por exemplo, € um caso exemplar
de convergéncia entre inovagdo, turismo e sustentabilidade.

As questdes 4, 5 e 6 (Q4, Q5, Q6) permitem uma leitura mais institucional e estratégica. A
capacidade de adaptagdo ao Metaverso é visivel em iniciativas como as da Riopele, que integram o
Metaverso nos processos produtivos, ou da MEO, que promove servicos e atendimento em ambiente
virtual. No entanto, nem todos os casos referem de forma explicita o papel da lideranga (Q5), com
excec¢do da CGD, cuja escolha de representar o CEO como avatar sublinha uma orientacdo estratégica
clara e simbdlica. Em termos de alinhamento com os objetivos estratégicos das empresas (Q6), a maioria
dos projetos revela coeréncia com visGes de inovacao, sustentabilidade, captacdo de talento ou reforco
da presenca digital.

Esta analise permite concluir que, embora em diferentes estagios de maturidade, todas as
marcas estudadas reconhecem no Metaverso um canal estratégico para aprofundar a ligagdo com os

seus publicos, explorar novas formas de comunicac¢do e alinhar-se com as exigéncias da era digital.

2.4. Metaverso na Europa

A nivel europeu, o desenvolvimento do metaverso tem vindo a ganhar atengao estratégica por

parte das instituicbes da Unido Europeia. Em julho de 2023, a Comissao Europeia apresentou uma
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comunicacdo oficial com vista a posicionar a Europa como lider no que designa por Web 4.0 e mundos
virtuais. A proposta visa garantir que esta nova camada digital evolua de forma aberta, inclusiva, segura
e centrada nos valores europeus, como a protecao de dados, a concorréncia justa, a privacidade dos
utilizadores e a interoperabilidade das plataformas (Comissdo Europeia, 2023).

Um dos eixos prioritdrios da estratégia europeia é a capacitacdo de cidaddos e empresas para
interagirem eficazmente com estas tecnologias emergentes. Isto implica ndo apenas o reforco da
literacia digital da populacdo, mas também o apoio direto a inovacdo tecnoldgica, através de
financiamento e incentivos a colaboracdo entre universidades, startups, pequenas e médias empresas
e centros de investigacdo. A Comissdo sublinha ainda a importancia de fomentar mundos virtuais
interoperaveis, onde os utilizadores mantenham o controlo sobre os seus dados e identidades digitais,
evitando a centralizagdo e concentragdo de poder por parte de grandes plataformas tecnolégicas.

Outro pilar fundamental da estratégia é o desenvolvimento de mecanismos de governagao ética
do ecossistema digital, nomeadamente através da criacdo de estruturas regulatérias adaptadas a
complexidade do metaverso e ao uso intensivo de tecnologias como inteligéncia artificial, blockchain e
realidade aumentada. Neste sentido, a Comissdo Europeia propde a criagdo de "Virtual World
Factories", um conjunto de iniciativas destinadas a apoiar o desenvolvimento de projetos inovadores,
sustentdveis e europeus, promovendo a diversidade cultural e tecnolégica na constru¢cdo dos mundos
virtuais.

Esta visdo institucional refor¢a a ideia de que o metaverso, para além de um fendmeno
tecnoldgico e econdmico, constitui também um espaco politico e estratégico, onde se disputam valores,
modelos de governanga e acesso a oportunidades. A abordagem europeia pretende garantir que o
potencial do metaverso para a criacdo de valor — econdmico, social e simbdlico — se concretize num
ambiente equilibrado, onde os direitos dos utilizadores sejam protegidos e onde a inovacdo digital
beneficie a sociedade como um todo.

O artigo de Luis Bravo Martins no jornal Digital Inside (2023) destaca que Portugal, a semelhanca
de outros Estados-membros da Unido Europeia, ainda se encontra numa fase embrionaria no que diz
respeito a adogdo e integracdo estratégica do metaverso. Apesar do interesse crescente por parte de
empresas e instituicdes publicas, a auséncia de politicas nacionais especificas, de uma regulagdo clara e
de investimento estruturado limita o avango tecnoldgico nesta drea. No entanto, Portugal poderd
beneficiar do enquadramento europeu estabelecido pela Comissdo Europeia para o desenvolvimento
dos chamados "mundos virtuais" e da Web 4.0.

A Comissdo Europeia propée um conjunto de medidas destinadas a garantir que o metaverso
seja construido com base em principios como interoperabilidade, respeito pelos direitos digitais,

inovacdo aberta e inclusdo. Para os paises com menor maturidade tecnoldgica (como é o caso de
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Portugal), este quadro europeu representa uma oportunidade para alinhar estratégias nacionais com
objetivos comuns de soberania digital, regulacdo ética e capacitacao cidada.

No contexto portugués, Luis Martins salienta ainda a importancia de investir em talento digital,
apoiar hubs de inovacao e promover a colaboracdo entre o setor publico, empresas e academia como
condicdo essencial para que o pais possa posicionar-se de forma competitiva no futuro do metaverso.

Um estudo internacional conduzido pela MARCO Research: Post Covid Consumer Behaviour Il
(2022), que inquiriu mais de 14.200 consumidores em 14 paises, revelou que a compreensdo do
metaverso em Portugal é ainda limitada. Apenas 37% dos inquiridos portugueses afirmaram saber o
gue é o metaverso, valor que sobe para 59% entre os jovens com idades entre os 18 e os 25 anos,
confirmando a maior familiaridade da Geragdo Z com tecnologias imersivas e conceitos digitais
emergentes. Esta tendéncia demonstra que a literacia digital permanece fortemente condicionada por
fatores geracionais, sendo os mais jovens os que apresentam maior predisposicdo para interagir com
marcas em ambientes virtuais.

A nivel europeu, a média de conhecimento sobre o metaverso situa-se nos 42%, com o Reino
Unido (49%) e Espanha (46%) a liderarem em grau de familiarizagao. No plano global, 54% dos inquiridos
afirmaram conhecer o conceito, sendo os consumidores africanos e latino-americanos os mais
conscientes, em contraste com os europeus e norte- americanos. Em paises como Brasil (68%), México
(66%) e Colémbia (65%), o metaverso é fortemente associado ao entretenimento digital e aos
videojogos, evidenciando uma apropriagdo pratica da tecnologia, ainda que muitas vezes informal.

Além da variavel etaria, o estudo conclui que o nivel de rendimento e o género influenciam
significativamente a familiaridade com o metaverso. Consumidores com maior rendimento, homens e
utilizadores mais jovens tendem a apresentar niveis mais elevados de conhecimento e interesse
relativamente a esta tecnologia, o que reforga a importancia de uma segmentacgdo estratégica por parte
das marcas que pretendam operar no ambiente virtual.

Estes dados sdo fundamentais para posicionar Portugal no panorama internacional do
metaverso. Embora exista um crescente interesse, o conceito ainda ndo é amplamente compreendido
nem utilizado pela maioria da populacdo portuguesa. Esta realidade reforca a necessidade de
investimento em literacia digital, acessibilidade tecnoldgica e estratégias de comunicacdo eficazes,
sobretudo se as marcas pretendem utilizar o metaverso como canal relevante para a criagdo de valor e
para o envolvimento com o consumidor.

Em sintese, o metaverso apresenta um potencial promissor enquanto plataforma de marketing
experiencial e relacional.

A eficacia das iniciativas no metaverso dependera da capacidade das marcas em alinhar

tecnologia com educagdo, relevancia cultural e inclusdo digital. S6 assim as experiéncias virtuais
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deixardo de ser meras a¢Oes promocionais para se tornarem interagées significativas que reforcam a

autenticidade e o valor percebido da marca.

2.5. Comportamento do Metaverso em Portugal

A APDC (2022) (Associacdo Portuguesa para o Desenvolvimento das Comunicagdes) refere que
em Portugal, o metaverso tem vindo a afirmar-se progressivamente como um novo territério de
experimentacdo tecnoldgica e inovacao empresarial, ainda que se encontre numa fase inicial de adogao.
De acordo com o estudo da PwC (2023), existe um interesse crescente por parte das empresas
portuguesas na exploracdo de experiéncias imersivas através de tecnologias como a realidade virtual
(VR), aumentada (AR) e gémos digitais, que sdo réplicas virtuais de objetos ou ambientes fisicos,
aplicadas a setores como o retalho, salde, seguros e turismo. Esta tendéncia ficou visivel com a criagdo
do Experience Center da PwC em Lisboa, um espaco dedicado ao desenvolvimento de solugdes
empresariais ancoradas no metaverso, com o objetivo de transformar a experiéncia do cliente e
antecipar novos modelos de negécio digitais.

Também o Dossier Leading Brands (2023) destaca casos concretos de ado¢do do metaverso em
territdrio nacional, como a L'Oréal Portugal, que tem integrado esta tecnologia como extensdo da sua
estratégia de Beauty Tech, através de experiéncias como diagndsticos de pele virtuais e colecdes de
NFTs, focadas na personalizagdo e ligagdo emocional com o consumidor (Nascimento, 2023). A
operadora NOS?® tem igualmente investido em solucdes imersivas, como avatares digitais, hologramas
e ambientes de realidade aumentada, com aplicagdes no retalho (parceria com a Zippy),
entretenimento e saude (Gracga, 2023). Para estas empresas, o metaverso representa uma tecnologia
estratégica com potencial para aproximar pessoas e marcas de forma mais envolvente e personalizada.

Do ponto de vista do marketing, o metaverso é encarado como uma oportunidade de
reposicionamento estratégico e de aproximacao a publicos mais jovens e digitalmente fluentes. A marca
Gato Preto?, por exemplo, recorreu a criacdo de NFTs como forma de reinvencdo e aproximacdo ao
consumidor digital, promovendo cocriacdo e envolvimento ativo, o que reforca o valor simbdlico e
emocional da marca em contextos virtuais (Afonso, 2023).

Apesar destes sinais positivos, o panorama portugués ainda é marcado por uma adogao
cautelosa e limitada. Como refere Rita Seabra Gomes (2024), Portugal continua a dar apenas “passos
timidos” no desenvolvimento de solu¢des tecnolégicas aplicadas ao metaverso, encontrando-se atras

de outros mercados europeus. Embora existam iniciativas relevantes nos setores do turismo, cultura e

3 NOS Comunicagbes. NOS. Disponivel em https://www.nos.pt

4Gato Preto. Gato Preto. Disponivel em https://www.gatopreto.com
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ensino, o nivel de investimento, a maturidade técnica e a articulagao institucional ainda sao reduzidos.
Por exemplo, a Visit Portugal® desenvolveu experiéncias de realidade virtual em feiras internacionais
para promocgao turistica, e o Instituto Politécnico de Setubal comecou em 2025 a envolver-se com
ambientes virtuais de ensino sobretudo através de iniciativas de mobilidade virtual e de politicas
formais de Ensino a Distancia, através de plataformas online. No entanto, até agora ndo ha registo de
uso publico de ambientes virtuais imersivos tridimensionais ou metaverso para atividades pedagdgicas.
Contudo, a maioria destas acdes permanece em fase piloto, sem uma estratégia nacional coerente que
suporte o crescimento sustentado do ecossistema.

A Confederacgdo do Turismo de Portugal (2023) evidencia que o setor do turismo esta entre os
gue mais poderd beneficiar com a adocdo do metaverso, nomeadamente através da criacdo de
experiéncias imersivas, interativas e sensoriais que antecipem ou prolonguem a vivéncia turistica. O
metaverso é encarado como uma ferramenta que podera reforgar a ligacdo emocional com os destinos,
permitindo aos utilizadores “viajar virtualmente” antes da reserva fisica e, dessa forma, potenciar a
decisdo de compra.

O turismo virtual, através de ambientes 3D e realidade aumentada, é apontado como um canal
inovador para promocdo de destinos turisticos, permitindo as marcas reforcarem a sua identidade e
diferenciacdo. Segundo o artigo, tecnologias como visitas guiadas virtuais, avatares personalizados,
simulagGes de eventos culturais e experiéncias de hotelaria gamificadas estdo a ser exploradas por
operadores turisticos, hotéis e organismos de promog¢ao regional.

A Confederagdo sublinha ainda que Portugal poderda assumir um papel relevante na
transformagado do turismo no metaverso, nomeadamente através da inovagao em startups e do reforgo
da atratividade digital do destino nacional. No entanto, o artigo reconhece que a massificacdo destas
tecnologias dependerd do investimento em acessibilidade, infraestrutura digital e cooperagdo entre os
setores publico e privado.

A Portugal Téxtil (2023) destaca que, apesar do entusiasmo inicial, a ado¢do do metaverso por
parte das marcas e consumidores tem sido marcada por um crescimento mais lento do que o esperado,
sobretudo devido a falta de confianca, clareza e maturidade tecnolégica. De acordo com um inquérito
conduzido pela empresa Avery Dennison, que abrangeu mais de 6.000 consumidores de moda em seis
mercados europeus, incluindo Portugal, apenas 50% dos consumidores se mostraram interessados em
experiéncias no metaverso, mas a maioria revelou duvidas quanto a seguranca, usabilidade e valor

acrescentado destas experiéncias.

5 Turismo de Portugal. Visit Portugal. Disponivel em https://www.visitportugal.com

49



A falta de padronizagdo, interoperabilidade entre plataformas e uma fraca perce¢do de
beneficios concretos sdo apontados como entraves a criacdo de valor no metaverso. No setor da moda,
que foi um dos primeiros a explorar este ambiente através de colecBes virtuais, NFTs e eventos
imersivos, os consumidores demonstram interesse crescente, mas ainda pouco envolvimento efetivo.

Além disso, o artigo reforca que as marcas devem apostar em educacao digital, experiéncias
relevantes e confiangca no ecossistema tecnoldgico, caso queiram transformar o metaverso numa
extensao eficaz das suas estratégias de marca. A experiéncia do utilizador, a transparéncia na utilizacao
de dados e a capacidade de oferecer beneficios tangiveis continuam a ser fatores criticos para
desbloquear o verdadeiro potencial do metaverso na relagao entre marcas e consumidores.

Outras barreiras identificadas incluem a falta de competéncias digitais avancadas, o acesso
limitado a tecnologia de ponta e a escassa literacia digital da populacdo portuguesa. Ainda assim,
especialistas demonstram otimismo quanto ao potencial do pais, desde que se aposte fortemente na
formacao, inclusdo digital e colaboracdo interinstitucional (Gomes, 2024).

Nesta linha, Benicio Filho (2023) reforca que o metaverso em Portugal permanece num estado
embrionario, mas em evolugdo, com iniciativas concentradas sobretudo em startups, hubs de inovacao
e instituicdes académicas. Projetos que combinam realidade aumentada, inteligéncia artificial e
blockchain comecam a surgir em setores como turismo, cultura, educacao e saude. Cidades como Lisboa
e Porto sdo apontadas como polos centrais neste desenvolvimento, albergando eventos, aceleradoras
e centros de investigacdo. Organizagdes como a Unicorn Factory Lisboa e a Startup Lisboa tém
desempenhado um papel central na promogao da inovagado digital e no apoio a startups que exploram
areas emergentes como inteligéncia artificial, gaming e Web3, reforgando o ecossistema empreendedor
nacional (StartUp Portugal, 2023; Atlas of Urban Tech, 2023). Paralelamente, instituicGes académicas
como a NOVA SBE tém vindo a consolidar o seu papel na formacdo de competéncias digitais avancadas,
inaugurando iniciativas como o espaco virtual MetaDEL, onde alunos, docentes e parceiros interagem
através de avatares em ambientes imersivos tridimensionais (Expresso, 2023).

No entanto, Benicio Filho (2023) sublinha que Portugal continua a enfrentar barreiras
estruturais, como o défice de financiamento tecnoldgico, a baixa literacia digital e a auséncia de politicas
publicas robustas para o setor. Ainda assim, o autor reconhece que Portugal possui um potencial
significativo para se posicionar como hub de inovacdo regional no contexto do metaverso, caso consiga
alinhar as suas capacidades criativas, tecnoldgicas e académicas dentro de um ecossistema colaborativo

e sustentavel.
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2.6. Garantia de Prote¢ao as Marcas no Universo Metaverso

E reconhecido que o desenvolvimento tecnolégico &, invariavelmente, mais veloz do que o
desenvolvimento, a aprovacdo e a publicacdo de legislacdo que o regule, o que ndo é necessariamente
mau, pois o contrario resultaria em constrangimentos a prépria tecnologia, em detrimento do progresso
civilizacional (Coré Ines, 2024).

Se assim o é, o vazio legislativo, resultado do descompasso entre a tecnologia e a regulacgdo,
gera dificuldades na protecdo das prdprias criagbes tecnolégicas e na aplicacdo do Direito a novas
realidades juridicas (Coré Ines, 2024).

O metaverso, enquanto tecnologia imersiva, proporciona aos seus utilizadores um espaco
interativo onde podem ter acesso a conteldos e experiéncias, desde jogos as mais diversas interacoes
sociais, incluindo trocas comerciais. A possibilidade de comercializar produtos e servicos nestes espacos

digitais cria oportunidades Unicas ao exercicio da liberdade de iniciativa econdmica (Coré Ines, 2024).

2.6.1. O Sistema de Classificagdo de Nice

A marca é um dos principais ativos intangiveis de uma empresa, representando ndo apenas um
simbolo de identidade e diferenciacdo no mercado, mas também um elemento com valor econédmico
real. (Legal, L., 2023)

A rapida consolidagdo de ambientes virtuais imersivos levanta novos desafios a tutela dos sinais
distintivos. Em portugal as marcas fazem o seu pedido de registo de marca no Instituto Nacional da

Propiedade Industrial (INPI).
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Figura 15: Direitos de Propriedade Industrial.
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Nota. Fonte: Retirado de https://inpi.justica.gov.pt/Noticias-do-INPI

Ao fazer apenas uma analise da evolucdo dos pedidos de registo de Marcas e OQutros Sinais
Distintivos do Comércio (OSDC), a Figura 15 permite observar uma tendéncia clara de crescimento e
consolidagdo do recurso a protecdo juridica destes ativos.

Em 2023, o numero total de pedidos de registo de Marcas e OSDC atingiu os 20.924, valor que,
por si s0, ja refletia um elevado dinamismo por parte dos agentes econdmicos nacionais na adoc¢do de
estratégias formais de protecdo da sua identidade comercial. No ano seguinte, em 2024, esse nimero
aumentou para 21.529 pedidos, o que corresponde a um acréscimo de 2,9% face ao periodo homélogo.
Este crescimento, embora moderado, revela uma continuidade na aposta das empresas portuguesas na
valoriza¢dao da marca como elemento estratégico de diferenciacdo e competitividade, sobretudo num
contexto marcado pela digitalizacdo acelerada dos mercados e pelo aumento da concorréncia global.

Importa também destacar que este aumento de pedidos foi acompanhado por um crescimento
ainda mais expressivo nas concessdes de Marcas e OSDC, que passaram de 16.079 em 2023 para 17.662
em 2024, representando uma subida de 9,8%. Esta diferenga entre o crescimento dos pedidos e das
concessdes podera traduzir, por um lado, melhorias nos processos de avaliagdo e aprovagdo por parte
do INPI e, por outro, uma maior preocupagao por parte das pessoas na protegdo juridica destes ativos

que s3o as marcas.
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Os dados do primeiro quadrimestre de 2025 reforcam esta tendéncia positiva. Apenas entre
janeiro e abril, o INPI registou 8.146 pedidos de Marcas e OSDC. Esta cifra representa cerca de 38% do
total de pedidos de 2024, o que, mantendo-se o ritmo atual, podera traduzir-se num total superior a
24.000 pedidos até ao final do ano, o que significaria um novo recorde de atividade nesta drea. Estes
indicadores apontam para um ecossistema empresarial progressivamente mais atento a importancia da
protecdo de ativos intangiveis, num esforco de consolidacdo das suas marcas no mercado nacional e
internacional.

A evolugao dos pedidos de Marcas e OSDC entre 2023 e 2025 espelha uma tendéncia sustentada
de crescimento, quer em termos quantitativos, quer em termos qualitativos. Este comportamento é
revelador de uma crescente maturidade das organizacbes portuguesas na gestdo dos seus direitos de
propriedade industrial e reforca o papel do INPI como entidade estratégica na promogao da inovacao,
da competitividade e da valorizagdo da identidade empresarial no tecido econdmico nacional.

No entanto, segundo o INPI, ndo existe, na ordem juridica portuguesa nem europeia, um titulo
de propriedade industrial auténomo “para o metaverso”. O mecanismo adequado continua a ser o
registo de marca junto do INPI, eventualmente complementado por um registo na EUIPO (European
Union Intellectual Property Office) se se pretender cobertura em todo o Espaco Econdmico Europeu. A
partir dele, podem projectar-se os direitos exclusivos para bens e servicos que se materializam em
contextos virtuais.

Como referido anteriomente a marca é um ativo valioso para a empresa e por essa razado é que
marcas de renome, pertencentes a diversos sectores de atividade, tém vindo, nos ultimos anos, a
expandir a sua presenca para o metaverso (Coré Ines, 2024) (Legal, L., 2023).

A crescente relevancia do metaverso levanta novas questdes juridicas no ambito do registo e
protecdo de marcas. Muitos titulares interrogam-se sobre se os seus registos atuais garantem protec¢do
no ambiente virtual, o que nem sempre se verifica (Coré Ines, 2024). O registo de uma marca esta
associado a produtos e servicos especificos, conforme definidos pela Classificacdo de Nice, que é um
sistema de classificacdo internacional de produtos e servigos para pedidos de registo de marcas, regido
por a Organizacdo Mundial da Propriedade Intelectual (OMPI), que foi criando com o Acordo de Nice,
em junho de 1957, composta por 45 classes 34 para produtos e 11 para servigos.

No comércio eletrénico tradicional, uma marca registada, por exemplo, para vestuario e calgado
(Classe 25), mantém a sua validade, mesmo quando os produtos sdo vendidos online, desde que
continuem a ser bens fisicos. Contudo, de acordo com EUIPO no metaverso, onde se comercializam
bens exclusivamente virtuais, esta protecdo ndo é automaticamente extensivel as versdes digitais

desses produtos.
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O EUIPO pretende que produtos virtuais e contetdos digitais descarregdveis se enquadram na
Classe 9, enquanto os servigos associados a sua comercializagdo, incluindo vendas a retalho e transac¢des
de NFTs, devem ser incluidos na Classe 35. Recomenda-se, ainda, uma descricdo pormenorizada dos
produtos e servigos, com referéncia explicita a ativos digitais ndo-fungiveis (NFTs), dada a ambiguidade
dos termos «produtos virtuais» e «descarregaveis».

Por fim, importa salientar que as marcas de prestigio beneficiam de um regime juridico
reforcado, permitindo aos seus titulares oporem-se a utilizacdao indevida da marca por terceiros, mesmo
gue em categorias ndo abrangidas pelo registo inicial. Assim, estas marcas poderdao nao necessitar de

um registo adicional especifico para garantir prote¢dao no metaverso.

2.6.2 Desafios Associados a Categorizacdo de Bens e Servigos no Metaverso

A aplicacdo da atual Classificagdo de Nice ao registo de marcas para produtos e servigos virtuais
tem sido alvo de criticas. Uma das principais limitagdes apontadas reside na auséncia de
correspondéncia direta entre bens fisicos e os seus equivalentes virtuais, o que complica o processo de
registo e protecdo de marcas no metaverso. A inclusao de bens digitais nas mesmas classes dos produtos
fisicos poderia simplificar o procedimento, reduzir custos para os requerentes e facilitar a fiscalizacdo
de infragGes (Coré Ines, 2024).

Apesar disso, o sistema atual exige segundo International Trademark Association (2023), por
exemplo, que uma marca que queira proteger produtos virtuais de vestuario ou calgado registe esses
itens na Classe 9, e os respetivos servicos de comercializacdo digital na Classe 35, sendo estas
classificacOes distintas das usadas para bens fisicos. Esta abordagem pode gerar confusdo e inseguranga
juridica, levando alguns especialistas a defender a criacdo de uma nova classe auténoma
especificamente dedicada a produtos e servigos digitais — como uma potencial Classe 46.

As marcas de prestigio, por sua vez, gozam de um regime de protecdo refor¢cado, permitindo-
Ihes opor-se ao uso de marcas idénticas ou semelhantes por terceiros, mesmo em areas ndo abrangidas
pelo registo inicial, desde que exista risco de aproveitamento indevido ou prejuizo ao seu prestigio.

Na pratica, empresas que pretendam operar no metaverso devem avaliar se essa presenca
integra a sua estratégia comercial de curto ou médio prazo. Se assim for, recomenda-se o registo das
suas marcas para as respetivas categorias virtuais, bem como a revisdo e adaptagao dos contratos de
licenciamento em vigor. Tal como sucede na Internet, o metaverso nao reconhece fronteiras
geograficas, pelo que a atuacdo neste espaco implica, desde logo, um posicionamento no mercado

internacional (Coré Ines, 2024).
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PARTE Il. ESTUDO EMPIRICO

CAPITULO 3. METODOLOGIA

3.1. Problematica e Objetivos do Estudo

Conforme mencionado, o presente estudo centra-se no fendmeno do Metaverso enquanto
catalisador da criacdo de valor da marca, propondo-se a oferecer insights exploratérios sobre as
abordagens do Metaverso no contexto da marca, examinando a perspetiva de gestores que investem
em estratégias de marketing imersivo em plataformas virtuais. A relevancia deste fenémeno tem vindo
a crescer, impulsionada pelo avanco de tecnologias como realidade virtual (RV), realidade aumentada
(RA) e blockchain bem como pela adogao de redes 5G e computacdo em nuvem (Dwivedi, Yogesh K., et
al., 2022).

A abordagem qualitativa permite captar a profundidade e riqueza das experiéncias dos
profissionais de marketing envolvidos na criagdo de estratégias no metaverso, proporcionando uma
visdo compreensiva e contextualizada. A natureza imersiva e interativa do metaverso requer, assim, um
método que valorize a subjetividade e a interpretacdo dos atores sociais envolvidos na sua construcdo
e operacionalizac¢do. (Barrera & Shah, 2023).

A tabela 5 que se segue apresenta os objetivos de investigacdo geral do estudo e as perguntas
de investigacdo central alinhadas com os mesmos.

Tabela 5: Objetivos do Estudo e Perguntas de Investigagao

As metas do estudo concentram-se em | De que forma pode o Metaverso ser utilizado pelas marcas
compreender o impacto do metaverso | para criar valor junto dos consumidores?

no fortalecimento das marcas e na
criagdo de valor a nivel nacional.

OE1: Compreender o Quais sdo os principais beneficios e desafios

Metaverso nas empresas nacionais do Metaverso para as organizagdes?

OE2: Com o que as marcas podem Quais as estratégias e praticas no Metaverso sdo mais
aproveitar o Metaverso para eficazes para aumentar o compromisso dos consumidores,
aumentar o seu valor com os construir confianca e autenticidade, impulsionando o
consumidores, identificando praticas valor percebido pelas marcas?

eficazes

OE3: Investigar tendéncias para as Quiais as principais tendéncias emergentes do

empresas através do uso do Metaverso | Metaverso no setor empresarial?

Como é que as empresas estdo a inovar e a adaptarem-se
as oportunidades oferecidas

pelo Metaverso?
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OE4: Analisar o papel dagestdo| Qual o papel dos lideres e gestores na adogdo
na implementagdo do Metaverso na do Metaverso pelas empresas?
empresa

Como os gestores devem alinhar a adogdo do Metaverso
com os objetivos estratégicos das
empresas?

Nota. Fonte: Elaboragdo Prépria.

3.2. Método de Recolha de Dados

Nesta seccdo é apresentado o plano de investigacdo que sustenta a recolha de dados do estudo,
clarificando a forma como as técnicas de investigacdo foram aplicadas e organizadas ao longo do
processo, com o objetivo de assegurar a coeréncia entre os procedimentos metodolégicos adotados e
os objetivos delineados para a investigacdo. Atendendo a natureza exploratdria do tema, optou-se por
uma abordagem qualitativa, particularmente adequada para compreender em profundidade percec¢oes,
interpretacdes e significados atribuidos pelos participantes ao fendmeno do metaverso e a sua relacao
com a criacdo de valor da marca. Nesse sentido, definiu-se a entrevista semiestruturada como técnica
central de recolha de dados, por permitir conjugar um guido previamente elaborado com a flexibilidade
necessdria para explorar dimensGes emergentes durante a interacdo com os entrevistados. As
entrevistas foram conduzidas de forma individual através de plataformas digitais, de modo a garantir a
adaptacdo as disponibilidades dos participantes. A escolha desta técnica justifica-se pela sua capacidade
de proporcionar um discurso espontaneo e detalhado, revelando tanto experiéncias praticas como
reflexGes criticas sobre o objeto de estudo.

No que respeita a organizacdo temporal, o processo de recolha de dados desenvolveu-se de
forma sequencial, comec¢ando pela preparacao, que incluiu a definicdo dos objetivos das entrevistas, a
elaboragdo do guido e a validagdao das perguntas em conformidade com as dimensdes de andlise.
Seguiram-se os contactos iniciais, com a identificacdo dos participantes, o envio dos convites formais e
a recolha do consentimento informado. A fase seguinte correspondeu a realizagdo das entrevistas.
Quanto ao registo e armazenamento, as entrevistas sincronas foram gravadas em 3dudio, mediante
autorizacgdo, e transcritas integralmente para posterior andlise. A calendarizagdo da recolha de dados
permitiu garantir diversidade de perspetivas e cumprimento dos prazos estabelecidos para a
investigacdo. Este método assegurou ndo apenas a consisténcia entre os objetivos do estudo e as
técnicas aplicadas, mas também a criacdo de condi¢Ges para uma andlise de conteudo rigorosa, capaz

de identificar padrdes, convergéncias e divergéncias nos discursos recolhidos.
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3.2.1. Anadlise Documental

A investigacdo recorre a andlise documental enquanto técnica qualitativa de pesquisa. Esta
abordagem permite explorar fontes secundarias relevantes, tais como relatdrios de empresas, estudos
de caso, artigos cientificos e publicagGes institucionais, que documentam experiéncias praticas e
estratégias adotadas por marcas no contexto do metaverso. A andlise documental contribui para o
aprofundamento do enquadramento empirico, oferecendo uma perspetiva complementar sobre as
praticas observadas no terreno e permitindo triangular os dados obtidos nas entrevistas com evidéncia
documental. Esta técnica é particularmente adequada em investigacdes que exploram fenédmenos
emergentes, como o uso do metaverso na criacao de valor da marca, uma vez que permite consolidar
informacdo dispersa e sistematiza-la com base em critérios tematicos e analiticos (Bowen, 2009; Cellard,

2008).

3.2.2. Entrevistas Semiestruturadas

A presente investigacdo recorre a entrevista semiestruturada individuais como principal técnica
de recolha de dados. Este método permite aceder a um conjunto aprofundado de significados,
percecdes e experiéncias pessoais de profissionais que atuam no dominio do marketing e branding em
ambientes imersivos, como o metaverso.

As entrevistas individuais caracterizam-se por serem realizadas entre o investigador e um Unico
participante, permitindo um ambiente de didlogo direto, confidencial e orientado para a escuta ativa
(Creswell & Poth, 2018). A escolha desta técnica assenta na sua capacidade de promover um espago
reflexivo, onde os entrevistados se sentem a vontade para partilhar conhecimentos, experiéncias
praticas e perspetivas estratégicas.

A natureza semiestruturada das entrevistas possibilita a combinagao entre um guido base com
toépicos-chave e a flexibilidade necessaria para explorar aspetos emergentes no discurso do entrevistado
(Rubin & Rubin, 2012). Esta estrutura flexivel é particularmente relevante quando se investigam
fendmenos contemporaneos e ainda em desenvolvimento, como é o caso da utilizagdo do metaverso

na criagdo de valor de marca (Dwivedi et al., 2023).

3.2.2.1 Universo e Amostra

A populacdo-alvo deste estudo é constituida por profissionais e especialistas com experiéncia
comprovada no desenvolvimento de estratégias de marca em ambientes digitais imersivos. Este
universo inclui profissionais de marketing, estrategas de branding, tecnélogos, consultores de inovagao

digital e criadores de experiéncias com realidades estendidas (VR/AR/XR) e plataformas de metaverso.
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Estes agentes tém um papel fundamental na definicdo de estratégias que visam a criacao de valor para
a marca através de experiéncias virtuais personalizadas, interativas e imersivas (Dwivedi et al., 2023;
Tao et al., 2025).

A amostragem é de tipo ndo probabilistico por conveniéncia, com selecdao intencional dos
participantes com base na sua relevancia para os objetivos do estudo. Foram realizadas seis entrevistas
individuais, de natureza semiestruturada, o que se enquadra nas recomendacdes metodoldgicas da
investigacdo qualitativa. Esta faixa de entrevistas é amplamente validada na literatura cientifica como
adequada para atingir a saturacdo tedrica, ou seja, o ponto em que novas entrevistas deixam de
acrescentar informacdo relevante ao corpus analitico (Creswell & Poth, 2018; Guest, Bunce & Johnson,
2006). A selecdo dos participantes atenta aos critérios seguintes:

e envolvimento direto em projetos de marketing ou branding no metaverso ou em realidades
imersivas;

e experiéncia em empresas tecnoldgicas, agéncias criativas, marcas com presenca digital
avancada ou start-ups especializadas em ambientes XR;

e conhecimento técnico, criativo ou estratégico sobre dindmicas de consumo em ambientes
virtuais interativos.

A opcdo por esta amostragem intencional visa garantir a recolha de dados junto de informantes-
chave, ou seja, individuos com conhecimento aprofundado e vivéncia pratica nas areas em andlise,
conforme sugerido por Barrera e Shah (2023) e Costa e Helal (2022). Ao invés de procurar
representatividade estatistica, como acontece nos estudos quantitativos, a metodologia qualitativa
privilegia a densidade e a profundidade analitica do discurso. A presente analise foca-se em individuos
que ocupam fungGes como:

e Diretores ou gestores de marketing digital;

e Consultores de inovagao tecnoldgica aplicados ao consumo;

e Especialistas em branding digital e experiéncia de utilizador;

e Fundadores ou responsaveis de projetos ligados ao metaverso, realidade aumentada ou
gamificacdo.

Além disso, sdo consideradas empresas e organizagées com experiéncias ja implementadas ou
em fase de planeamento no contexto do metaverso. A énfase foi colocada na forma como estas
entidades constroem valor de marca através de experiéncias imersivas, personalizadas e interativas com
os consumidores, investigando de que forma estas iniciativas contribuem para reforgar atributos como
a notoriedade, autenticidade e envolvimento emocional com a marca (Zeng et al., 2023; Tao et al.,
2025). Na tabela 6 abaixo apresenta-se uma sintese dos seis participantes entrevistados, identificando

a marca/empresa em que trabalham e a respetiva categoria profissional.
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Tabela 6: Participantes Entrevistados

Modal Brands & Digital

Empreendedor, Fundador e CEO (Diretor Executivo)

IPAM

Professora/Investigadora

IADE

Professora/Investigadora

Saga Hotels & Resorts, S. A

CEO (Diretor Executivo)

Loopflowmedia

Empreendedor, Fundador e CEO (Diretor Executivo)

OW Ventures

Diretor de Tl

Nota. Fonte: Elaboracao Prépria.

Formatos, Estrutura e Temas das Entrevista

De modo a garantir a acessibilidade e a participacao de profissionais com agendas exigentes e
distribuidos geograficamente, as entrevistas foram realizadas em diferentes formatos:

e sincronamente, através de plataformas de videoconferéncia (Zoom, Microsoft Teams), com

gravacgdo audio (mediante consentimento informado);

e assincronamente, através de entrevistas por email, nas quais o entrevistado recebe por escrito

o guido de perguntas e devolve as suas respostas também por escrito.

A utilizacdo de entrevistas por email encontra respaldo na literatura qualitativa como uma
estratégia valida quando se pretende alcangar informantes ocupados, que preferem refletir com mais
tempo sobre as questdes antes de responder (Meho, 2006). Embora este formato possa limitar a
espontaneidade e a exploragdao de temas emergentes, oferece beneficios como a clareza das respostas,

o tempo de reflexdo para os participantes e a facilidade de transcricdo e organizacao de dados

(Opdenakker, 2006).

Assim, a inclusdo de entrevistas por email foi ponderada caso a preferéncia do participante ou
as restricdes logisticas assim o justificassem, sempre garantindo o cumprimento dos critérios éticos, a
profundidade das respostas e a sua relevancia para os objetivos da investigacao.

Relativamente ao guido das entrevistas, o mesmo foi elaborado com base na revisdo da

literatura e nos objetivos da investigacao, sendo composto por questdes abertas agrupadas em torno

de tépicos como:

- Percecao sobre o papel do metaverso na criacao de valor de marca;

- Estratégias de envolvimento do consumidor em ambientes virtuais;

- Desenvolvimento de experiéncias imersivas e personalizadas;

- Autenticidade e notoriedade da marca em contextos digitais;

- Desafios éticos, tecnoldgicos ou estratégicos percebidos.
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Com o objetivo de analisar a forma como as marcas estdo a utilizar o metaverso para criar valor
simbdlico, emocional e relacional junto dos consumidores, foi desenvolvida uma grelha categorial de
observacdo adaptada ao contexto desta investigacdo. Esta ferramenta metodoldgica visa sistematizar e
orientar a recolha e andlise qualitativa dos dados obtidos através das entrevistas individuais, tendo
como base os comportamentos, estratégias e praticas adotadas por marcas e profissionais no ambiente

virtual imersivo.

Tabela 7: Grelha Categorial de Observacdo aplicada ao contexto do Metaverso

Identificar estratégias de - Tipo de experiéncias desenvolvidas (ex: eventos,

posicionamento e branding gamifica¢do, avatares)

- Finalidade da presenca no metaverso (ex:
marketing, vendas, relacionamento)

AcBes das marcas - Alinhamento com valores da marca

no metaverso Analisar o grau de personalizagdo el- Presenca de avatares personalizados ou
imersividade interativos
- Adaptacdo do conteldo ao utilizador
- Utilizacdo de tecnologias XR (VR/AR/MR)
Compreenderainteragdocomas |- Tiposde interacdo (passiva, ativa, cocriacdo)
marcas - ReagBes emocionais ou engagement
observado
- Participacdo em eventos e feedback em tempo
Comportamento dos real
utilizadores/ - - ; — - =~
consumidores Avgllar,o.envolwmento emocional - Sinais de identificagdo com a marca
e simbdlico - Comportamentos de repeti¢do ou
fidelizagdo
- Partilha em redes sociais ou outros canais
Analisar a lideranga estratégica - Quem lidera as iniciativas (marketing, inovacao,
na adogdo do metaverso IT)
- Tipo de investimento feito
Papel dos gestores - Envolvimento em parcerias tecnolégicas
elideres de Estudar a gestdo da inovagdo - Existéncia de equipas dedicadas
marketing digital - Participagdo em hubs de inovagdo/ labs

- Relacionamento com startupse
universidades

Interacdes Identificar dindmicas - Parcerias com organismos
institucionais e colaborativas no publicos, academia ou entidades externas

ecossistema

Nota. Fonte: Elaboracdo Prépria.

A construcdo desta grelha baseou-se na revisdo de literatura e nos objetivos especificos da
dissertagdo, permitindo identificar dimensdes-chave de analise, a saber: as a¢Ges das marcas no
metaverso, o comportamento dos utilizadores, o papel dos gestores e lideres de marketing, a dinamica

institucional e o ecossistema colaborativo, bem como a articulacdo entre experiéncias virtuais e
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presenciais. Cada categoria contempla objetivos analiticos e indicadores observaveis, garantindo
densidade interpretativa e coeréncia com a abordagem qualitativa adotada.

A grelha, apresentada na Tabela 7, serve como estrutura de suporte a analise dos discursos
recolhidos, permitindo evidenciar tendéncias, padrdes e significados atribuidos a presenca das marcas
no metaverso por parte dos especialistas entrevistados.

No tocante a sua duracdo e registo, as entrevistas sincronas registam uma duracdao média de 20
a 30 minutos e foram gravadas mediante autorizacdo, para posterior transcricdo. As entrevistas por
email tiveram um prazo estipulado para resposta (normalmente 7 a 10 dias), e foram arquivadas em
formato digital para analise textual direta.

Atendendo por fim, a justificagdo metodoldgica das entrevistas semiestruturadas, a diversidade
de formatos propostos alinha-se com uma ldgica de adaptacdo metodolégica, prépria da investigacao
qualitativa aplicada a contextos profissionais. Como refere Meho (2006), a flexibilidade na conducgao
das entrevistas permite aumentar a taxa de participacdo e adequar o processo a disponibilidade dos

participantes, sem comprometer a qualidade dos dados recolhidos.
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CAPITULO 4. Tratamento e Discuss3o de Resultados

4.1. Tratamento dos Dados e Discussao dos Resultados das Entrevistas

As entrevistas realizadas foram concebidas de forma a garantir a correspondéncia direta com
os objetivos delineados no estudo, conforme apresentados na Tabela 5: Objetivos do Estudo e
Perguntas de Investigacdo. Cada questdo do guido de entrevista foi desenhada para explorar dimensdes
centrais do papel do metaverso na criagdao de valor da marca, assegurando a cobertura de todas as
perguntas de investigacdo previamente estabelecidas.

Assim, ao solicitar aos participantes a descricao das suas funcdes e envolvimento em projetos
ligados ao metaverso, procurou-se compreender como as organizacles e profissionais interpretam e
aplicam este conceito no contexto real de trabalho, o que responde a necessidade de clarificacdo
conceptual (Objetivo 1). A questdo sobre o surgimento do interesse pelo metaverso foi alinhada com o
intuito de identificar os fatores motivadores e contextuais da ado¢ao, permitindo verificar tendéncias
organizacionais e investigativas (Objetivo 2).

De igual modo, as perguntas que incidem sobre os beneficios e desafios da adocdo do
metaverso bem como sobre os tipos de experiéncias imersivas desenvolvidas para consumidores
contribuem para analisar as potencialidades e limita¢des estratégicas, articulando-se diretamente com
a investigacdo sobre estratégias de criacdo de valor e envolvimento do consumidor (Objetivos 3 e 4).

Por fim, as questGes que abordam as estratégias mais eficazes para aumentar o valor da marca
no metaverso e o feedback dos utilizadores permitem compreender como se constrdi, mede e legitima

o valor da marca neste novo ecossistema digital (Objetivo 5).

4.1.1. Caracterizagdao da Amostra

A amostra empirica deste estudo é de natureza ndo probabilistica por julgamento, e foi
composta por seis profissionais com experiéncia consolidada em marketing, inovacdo e transformacao
digital, particularmente com ligacdao ao ecossistema do metaverso.

Os participantes foram selecionados com base em critérios de relevancia profissional,
privilegiando-se o contacto com individuos detentores de conhecimento aplicado e visdo estratégica
sobre a utilizagdo do metaverso na construcdo e valorizacdo de marcas. A diversidade dos perfis foi
intencional, procurando-se incorporar perspetivas de diferentes setores de atividade.

A amostra é composta por CEQ’s de empresas com presenca ativa no metaverso e por
docentes/investigadores cuja atividade cientifica se centra diariamente nesta temdtica, conforme
representado na Tabela 6 anteriormente apresentada. A inclusdo destes perfis justifica-se pela sua

dupla relevancia estratégica e cientifica: por um lado, os gestores fornecem uma perspetiva aplicada
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sobre a adocdo e operacionalizagdo do metaverso nas organizagOes; por outro, os académicos
contribuem com uma andlise critica e fundamentada teoricamente, resultante da investigacdo continua
neste dominio. Esta combinacdo assegura uma visao abrangente que integra tanto a pratica empresarial

como a reflexdao académica, reforcando a validade e a riqueza da analise empirica.

4.2. Discussao e Analise dos Dados

O processo de andlise qualitativa seguiu a técnica de analise tematica, operacionalizada com o
apoio do MAXQDA. A primeira etapa correspondeu a codificacdo exploratdria dos dados, na qual foram
criados codigos iniciais préximos do discurso dos entrevistados, permitindo identificar unidades de
significado relevantes para as questes de investigacdo (Braun & Clarke, 2006; Alonso, Branddo &
Goncgalves, 2021). Numa fase subsequente, estes cddigos foram agrupados em categorias e
subcategorias hierarquicas, processo facilitado pelas funcionalidades do software, que possibilitam a
criacdo de cédigos de nivel superior e subcédigos em diferentes niveis (Kuckartz, 2002; Kuckartz &
Radiker, 2019).

Este processo conduziu a identificacdo de temas, entendidos como padrdes de significado mais
abrangentes, capazes de estruturar a interpretacdo dos dados (Clarke & Braun, 2017). Para além disso,
recorreu-se ao uso de memos analiticos e de ferramentas de visualizacdo, como matrizes de cddigos e
nuvens de palavras, que reforcaram a sistematizacdo da andlise e contribuiram para o rigor
metodoldgico (Marjaei, Ahmadian & Chandrashekara, 2019).

Importa salientar que, embora o software tenha otimizado e tornado mais transparente a
anadlise, a interpretacdo critica do investigador permaneceu central em todo o processo, garantindo a
validade das categorias construidas e a sua correspondéncia com os objetivos do estudo (Alonso et al.,
2021).

As entrevistas foram analisadas com recurso ao software MAXQDA, mediante um sistema de
codificacdo desenvolvido a partir dos objetivos de investigacdo previamente definidos. A estrutura de
codigos contemplou as categorias Conceito de Metaverso, Motivagdes de Adocgédo, Beneficios, Desafios,
Experiéncias Imersivas, Estratégias de Criacdo de Valor, Feedback dos Utilizadores e Perspetivas Futuras,
conforme podemos observar na tabela 8 que se segue.

Tabela 8: Estrutura de Cddigos Desenvolvidos no MAXQDA.

. Como os entrevistados definem e P

Conceito de . 01 — Clarificagdo
interpretam o metaverso no contexto 8

Metaverso conceptual

organizacional e de marketing.
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A Razdes que levaram a exploragao do
MotivagOes de q . .p CN 02 — Fatores
~ metaverso (tendéncias, inovagao, 8 . =
Adogdo . - o motivadores da adogdo
diferenciagdo competitiva).
.. Vantagens percebidas, como L.
Beneficios para 'g P . o L 03 — Beneficios e
notoriedade, inovagdo, proximidade 20 . o
as Marcas . desafios da adog¢do
com consumidores.
Desafios de Obstaculos: custos tecnoldgicos, adogdo 55 03 — Beneficios e
Implementacdo | limitada, literacia digital reduzida. desafios da adogdo
T . . 04 - Experiéncias
Experiéncias Exemplos: eventos virtuais, avatares, . . .
. . - 39 imersivas e criagdo de
Imersivas NFTs, ambientes gamificados.
valor
- Taticas usadas para reforgar 04 — Experiéncias
Estratégias de . . . . N
. autenticidade, envolvimento e 39 imersivas e criagdo de
Criagao de Valor A
fidelizagdo da marca. valor
" . _ 04 — Experiéncias
Feedback dos Reagdes dos consumidores: aceitagdo, . . P o
. . . A 9 imersivas e criagdo de
Utilizadores entusiasmo, ceticismo ou resisténcia. valor
. Expectativas sobre evolugao do .
Perspetivas meptaverso eo ortunidadges futuras para 7 (Pode ser integrado em
Futuras P P 02 ou 04)
as marcas.

Nota. Fonte: Elaboracdo Prdpria.

4.2.1. Analise de Conteudo das Entrevistas

A analise de conteudo das entrevistas permitiu sistematizar as percecdes recolhidas junto dos
participantes, traduzindo os seus discursos em categorias analiticas previamente definidas no sistema
de codificacdo desenvolvido no MAXQDA. Para efeitos de apresentacdo e de forma a garantir o
anonimato, os entrevistados sado identificados no texto pelas siglas E1, E2, E3,E4, E5 e E6.

No que respeita ao conceito de metaverso (01), as definicGes apresentadas revelaram uma
compreensdo heterogénea: enquanto alguns participantes o descrevem como uma “Internet 3609, feita
por utilizadores para utilizadores”, centrada na interacdo social e na propriedade digital (E2), outros
enfatizam a sua natureza tecnolégica, destacando o papel da blockchain, da inteligéncia artificial e da
realidade estendida (E6). Esta diversidade confirma que o metaverso permanece um conceito em
construcdo, ainda distante de uma definicdo consensual, mas reconhecido como uma evolugao
inevitdvel da Internet.

Relativamente as motivagbes de adogdo (02), sobressai a combinag¢do entre curiosidade
cientifica e oportunidade estratégica. Entre os investigadores, o interesse emergiu sobretudo do
contexto académico, associado a experimentacdao pedagdgica e a antecipagdo de tendéncias digitais
(E1; E2). J4 entre os gestores, destacou-se a percecdo do metaverso como canal emergente de negécio,

capaz de gerar diferenciacdo competitiva e novas formas de interagdo com os consumidores (E5).
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Quanto aos beneficios e desafios (03), os entrevistados apontaram como vantagens centrais a
capacidade do metaverso em criar experiéncias imersivas, diferenciadas e emocionalmente
envolventes, que aproximam as marcas dos consumidores (E1; E6). Contudo, identificaram-se
obstaculos estruturais, como os custos tecnoldgicos, a literacia digital insuficiente e a auséncia de
massificacdo, que dificultam a consolidacdo deste ecossistema (E2; E3; E4). Esta dualidade evidencia
gue o metaverso, apesar do seu potencial, exige investimento estratégico de longo prazo para superar
limitacdes de adocao e de regulacao.

No ambito das experiéncias imersivas e criacdo de valor (O4), os participantes referiram
exemplos variados, desde concertos virtuais e ativacdes em videojogos (E2), até showrooms digitais e
gémeos virtuais em setores como a salde e a moda (E1; E6). As estratégias de marca mais eficazes
foram associadas a autenticidade, a cocriagdo e a integracgdo de ativos digitais coleciondveis (NFTs), que
reforcam a percecdo de exclusividade e fomentam o envolvimento do consumidor (E3; E6). O feedback
dos utilizadores revelou-se ambivalente: enquanto os publicos mais jovens valorizam a identidade
digital e demonstram entusiasmo, persistem percecdes de complexidade técnica e utilidade limitada,
gue geram resisténcia noutros segmentos (E1; E6).

Por fim, no que se refere as perspetivas futuras, os entrevistados foram unanimes em
considerar que o metaverso ndo constitui uma moda passageira, mas antes um paradigma em evolucao,
cuja maturidade dependera da evolugdao tecnoldgica, da regulacdo ética e da capacidade das
organizagdes em alinhar inovagdo com objetivos estratégicos (E1; E3; E4).

Em sintese, a andlise das entrevistas evidencia que o metaverso, embora marcado por potencial
disruptivo, enfrenta ainda barreiras de ado¢do e compreensdo social. A triangulagcdo entre visdes
académicas e empresariais permitiu confirmar que a criacdo de valor de marca neste contexto assenta
em trés pilares centrais: (i) imersdo e experiéncia diferenciada, (ii) autenticidade e cocriacdo e (iii)
alinhamento estratégico e sustentabilidade. Estes elementos emergem como dimensdes fundamentais
para compreender o papel do metaverso na constru¢cdo de marcas no ecossistema digital

contemporaneo.
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Figura 16: Visualizador da Matriz de Cddigos

Lista de Cadigos Questdes Entrevista (1)
@ Prespectivas Futuras
@ Feedback dos Utilizadores
» Estratégias de Criacdo de Valor
@ Experiéncias Imersivas
» Desafios de Implementacao
Beneficios para as marcas

Motivacdo de Adocdo ]
@ Conceito de Metaverso “

Nota. Fonte: Retirado de MAXQDA

Tal como sintetizado na Tabela 9 e apresentado na figura 16 acima apresentada, a analise das
entrevistas evidenciou diferentes dimensdes associadas ao papel do metaverso na criagdo de valor da
marca. Entre os cédigos definidos, destacam-se em termos de frequéncia os referentes a Estratégias de
Criagcdo de Valor (39 segmentos) e Experiéncias Imersivas (39 segmentos), confirmando que os
entrevistados atribuem particular relevancia as praticas que traduzem a inovagdao tecnoldgica em
experiéncias concretas para o consumidor. A par destes, surgem também com peso consideravel os
Desafios de Implementagdo (25 segmentos) e os Beneficios para as Marcas (20 segmentos), revelando
qgue o discurso dos participantes articula, de forma equilibrada, as oportunidades de notoriedade e
inovagdo com as barreiras de adogao tecnoldgica e cultural.

Em contraste, os cédigos Conceito de Metaverso (8), Motivacdes de Adocgdo (8), Feedback dos
Utilizadores (9) e Perspetivas Futuras (7) surgem com menor incidéncia, funcionando sobretudo como
enquadramentos complementares. Isto demonstra que, embora sejam relevantes para contextualizar
o fendmeno, ndo constituiram o foco central dos entrevistados. Em conjunto, estes resultados mostram
gue a andlise qualitativa converge para uma énfase clara nas estratégias e experiéncias como fatores
decisivos para a construgdo de valor no metaverso, ao mesmo tempo que alerta para a coexisténcia
entre potencial e limitagdes na sua implementagdo.

A figura 17 que se segue apresenta a conexao de cédigos do MAXQDA, onde premite identificar

relagdes significativas entre as diferentes categorias definidas no processo de codificagado.
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Figura 17: Visualizador de Conexao entre Cédigos

Lista de Codigos Beneficios para as marcas | Experiéncias Imersivas | Estratégias de Criacio de Valor | Desafios de Implementacdo | Feedback dos Utilizadores | Motivacéo de Adocéo

» Prespectivas Futuras

@ Feedback dos Utilizadores —

» Estratégias de Criagdo de Valor

# Experiéncias Imersivas _

» Desafios de Implementagio —

Beneficios para as marcas _
Motivacao de Adogao

» Conceito de Metaverso

Nota. Fonte: Retirado de MAXQDA

A analise da matriz de coocorréncias permite observar que algumas associa¢Ges surgem com
maior frequéncia, revelando como os entrevistados articularam espontaneamente determinados temas
nas suas narrativas. Entre as conexdes mais fortes destaca-se a relagdo entre Beneficios para as Marcas
e Experiéncias Imersivas (2 coocorréncias), confirmando que os participantes associaram diretamente
as praticas imersivas a vantagens competitivas como notoriedade, inovacdo e envolvimento do
consumidor. Foram referidos, por exemplo, casos de lojas virtuais imersivas (E1) e de ativacdo de moda
em plataformas como Roblox e Fortnite (E2), sempre acompanhados da ideia de que estas iniciativas
aumentam a diferenciacdo e reforcam a proximidade das marcas junto dos publicos.

Outra associacdo de relevo foi identificada entre Desafios de Implementacdo e Feedback dos
Utilizadores (2 coocorréncias). Esta ligacdo evidencia que a ado¢do do metaverso depende fortemente
da aceitacdo dos consumidores, mas enfrenta simultaneamente barreiras como custos tecnoldgicos,
maturidade da infraestrutura e literacia digital. Como salientou um dos entrevistados, apesar da
curiosidade e entusiasmo inicial, existe também uma percecdo de complexidade técnica e de utilidade
limitada (E6), o que reforga a importancia da resposta dos utilizadores enquanto condicionante da
viabilidade pratica.

A relagdo entre Motivacdes de Adogdo e Feedback dos Utilizadores (2 coocorréncias) mostra
ainda que as razOes que levam as organizacdes a investir no metaverso sdo, em grande medida,
validadas ou condicionadas pela forma como os consumidores reagem. Alguns participantes
reconheceram que a sua entrada no metaverso surgiu inicialmente da curiosidade ou experimentacgao,
mas rapidamente perceberam que a aceitagdo do publico era determinante para justificar o
investimento, como afirmou E5, que identificou uma oportunidade de negécio ao notar o interesse dos
utilizadores.

Por fim, registaram-se também coocorréncias entre Estratégias de Criagdo de Valor com as
Experiéncias Imersivas e Estratégias de Criacdo de Valor com os Beneficios para as Marcas, ainda que
em menor nimero. Estas associa¢des reforcam a centralidade da autenticidade, cocria¢do e integragado

de ativos digitais (NFTs), apontadas por entrevistados como E3 e E6, que defenderam a necessidade de
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ancorar as estratégias de marca no metaverso em experiéncias com propdsito, capazes de gerar
envolvimento efetivo e de reforgar a identidade da marca.

De forma integrada, estas conexdes permitem destacar trés grandes eixos interpretativos: a
aceitacdo dos utilizadores enquanto fator critico que pode acelerar ou travar a ado¢do (Feedback e
Desafios); o papel das experiéncias imersivas como nucleo operacional das estratégias de marca
(Estratégias e Experiéncias); e a capacidade destas experiéncias de se traduzirem diretamente em
beneficios para as organizagGes (Experiéncias e Beneficios). Os resultados sugerem, assim, que a criacdo
de valor no metaverso ndo pode ser entendida de forma fragmentada, mas sim como um processo
interdependente que conjuga utilizadores, praticas e estratégias, em linha com os objetivos da presente
investigacgao.

A articulacdo entre entrevistas, estudos de caso e revisdo de literatura, através da triangulacao
de dados, permite identificar convergéncias e divergéncias relevantes, reforcando a credibilidade e
validade das conclusdes (Afif & Susanto, 2025; Costa & Helal, 2022).

A analise das entrevistas evidencia que o conceito de metaverso é percecionado de forma
heterogénea pelos profissionais e académicos inquiridos. Enquanto alguns o definem como um espacgo
imersivo e interativo, marcado por avatares e propriedade digital (Entrevistas 1, 2 e 3), outros
manifestam maior ceticismo, considerando-o uma evolucdo tecnoldgica ainda distante da sua plena
aplicabilidade (Entrevista 4). Esta pluralidade conceptual estd alinhada com a literatura, que sublinha a
auséncia de uma defini¢cdo consensual do metaverso, apontando-o simultaneamente como promessa
transformadora e realidade em construgdo (Dwivedi et al., 2022; Tao, Khan, Abbass, & Mehmood,
2025).

No que se refere as motivagdes para a entrada no metaverso, observa-se uma divisao clara
entre abordagens de natureza académica e empresarial. Para alguns entrevistados, o envolvimento
surgiu por via da investigacdo cientifica e do interesse em antecipar tendéncias digitais (Entrevistas 1 e
2). Ja outros enfatizam motivacOes de caracter estratégico e comercial, como a identificacdo de
oportunidades de negdcio e a procura de diferenciacdo competitiva (Entrevistas 3, 5 e 6). Esta dualidade
confirma a coexisténcia de um vetor exploratdrio, associado a curiosidade investigativa, e de um vetor
pragmatico, ligado ao fear of missing out (FOMO) ou “medo de ficar de fora”, fendmeno ja destacado
por Costa e Helal (2022) no contexto do branding no metaverso.

Outro ponto transversal prende-se com a centralidade das experiéncias imersivas, apontadas
como principal veiculo de criagdo de valor. Exemplos como eventos virtuais, mundos gamificados e NFTs
foram referidos como instrumentos essenciais para aproximar as marcas das comunidades digitais
(Entrevistas 1, 2 e 3). Esta perceg¢do encontra suporte em diversos estudos que demonstram como a

imersividade fortalece a ligagdo emocional com a marca, aumenta a satisfacdo e influencia
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positivamente a intencdo de compra (Zeng, Xing, & lJin, 2023; Wang, Du, & Cao, 2023). Assim, a
experiéncia imersiva assume-se ndao apenas como ferramenta de comunica¢do, mas também como
diferenciador estratégico capaz de prolongar o relacionamento marca—consumidor.

Contudo, a adocdo do metaverso enfrenta barreiras significativas. Entre as mais citadas
encontram-se os custos tecnoldgicos elevados, a insuficiéncia de literacia digital, a imaturidade das
infraestruturas e a resisténcia cultural (Entrevistas 1, 4 e 6). Estas limitacGes coincidem com as
preocupacdes levantadas na literatura, que salientam ndo sé constrangimentos técnicos, mas também
riscos ligados a ética, a privacidade e a seguranca, ainda sem regulacdo adequada (Sitnikov, 2023; Abreu
Advogados, 2022; Raad & Rashid, 2023). A analise mostra, portanto, que a concretizacdo do valor
prometido pelo metaverso depende de condigdes estruturais que ultrapassam a esfera do marketing,
envolvendo também dimensdes juridicas e tecnoldgicas.

Do ponto de vista estratégico, os entrevistados sublinham que o metaverso ndo deve ser
encarado como substituto dos canais existentes, mas sim como extensao complementar do ecossistema
digital (Entrevistas 1, 3 e 6). Marcas que conseguem combinar praticas tradicionais com abordagens
emergentes — como comunidades virtuais, storytelling digital, tokenizacdo e descentralizacdo —
parecem estar melhor posicionadas para gerar envolvimento auténtico com os consumidores. Esta
perspetiva converge com os contributos de Helal e Costa (2022), que defendem a integragdo entre
branding convencional (ex.: comunidades de marca, cultural branding) e branding descentralizado,
potenciando a cocriagdo de valor (Web3-native branding).

Por fim, no que toca a visao de futuro, ainda que exista consenso de que o metaverso
permanece numa fase embriondria, os entrevistados destacam a sua inevitabilidade, prevendo
aplicagGes em areas como a educacdo, a saude, a moda e o turismo (Entrevistas 1, 2 e 3). Este otimismo
encontra respaldo em proje¢Ges académicas que apresentam o metaverso como a préxima grande
transformacdo cultural e econédmica, com impacto profundo nas interagdes sociais e nos modelos de
negdcio (George, Fernando, & George, 2021; Dwivedi et al., 2022).

A Tabela 9 apresenta uma sintese comparativa entre os resultados obtidos nas entrevistas e os
contributos da literatura cientifica, permitindo identificar pontos de convergéncia e divergéncia. Esta
sistematizacdo facilita a compreensdo do modo como as narrativas dos profissionais entrevistados

dialogam com os estudos publicados, refor¢ando a validade e abrangéncia da analise.

Tabela 9: Comparacgao entre Resultados das Entrevistas e Literatura Académica sobre o Metaverso.

PercecGes divergentes: alguns veem | Falta de consenso conceptual; definido ora como
como espago imersivo de interagdo e | extensdo da internet, ora como ecossistema
inovagdo (Ent. 1, 2, 3); outros mais

Definicao do
Metaverso
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céticos, destacando imaturidade e

hype (Ent. 4).

imersivo em construgdo (Dwivedi et al., 2022; Tao
et al., 2025)

Motivagoes
de Entrada

Motivacdo académica (investigacdo,
exploracgdo de  tendéncias) vs.
motivagdo estratégica/comercial
(diferenciagdo, FOMO) (Ent. 1, 2, 3, 5,
6).

“Fear of missing out” é driver central da adogdo
pelas marcas; coexisténcia de abordagens
exploratérias e pragmaticas (Costa & Helal, 2022)

Experiéncias

Consideradas principal veiculo de valor:
eventos virtuais, NFTs, gamificagdo

Experiéncias imersivas reforgam ligagdo emocional
e aumentam intengdo de compra; elemento

Imersivas como formas de envolvimento | diferenciador da criagdo de valor (Zeng et al., 2023;
emocional (Ent. 1, 2, 3). Wang, Du & Cao, 2023)

Custos tecnoldgicos, literacia digital, | Questes técnicas, privacidade, ciberseguranga e

Barreiras e resisténcia cultural, falta de | regulagdo ainda imaturas; riscos legais e éticos

Desafios infraestruturas (Ent. 1, 4, 6). significativos (Sitnikov, 2023; Raad & Rashid, 2023;

Abreu Advogados, 2022)

Estratégias de

Metaverso visto como extensdo e nao
substituto; relevancia de comunidades

Estratégias  hibridas:  branding  tradicional
(comunidades, cultura) + branding descentralizado

Branding e storytelling digital (Ent. 1, 3, 6). (tokenizagdo, DAOs); reforgam cocriagdo de valor
(Helal & Costa, 2022)

Apesar do caradter embrionario, | Metaverso como préxima transformacgdo cultural e

Visdo de entrevistados veem potencial em | econdmica, com impacto transversal em multiplas

Futuro setores diversos (educacdo, moda, | indUstrias (George etal., 2021; Dwivedi et al., 2022)

saude, turismo) (Ent. 1, 2, 3).

Nota. Fonte: Elaboracdo Prépria.

A andlise comparativa evidencia que, embora existam diferencas de percecdo entre os
entrevistados e a literatura, observa-se uma convergéncia significativa no reconhecimento do
metaverso como espago emergente de criagdo de valor para as marcas. A articulagdo entre dados
empiricos e contributos tedricos reforga, assim, a consisténcia das conclusdes e oferece uma visdao mais
abrangente para a compreensdo do fendmeno.

As entrevistas evidenciam uma distincdo nitida entre o discurso estratégico e o plano
operacional. Por um lado, gestores e lideres empresariais ddo maior énfase a visdo de longo prazo, ao
investimento e a definicdo de metas estratégicas (Entrevistas 3, 4 e 5). Por outro, académicos e técnicos
concentram-se sobretudo em aplicagdes praticas e em exemplos ja implementados (Entrevistas 1,2 e
6). Esta diferenga mostra a distancia que muitas vezes separa a formula¢do estratégica da execugdo
concreta, reforgcando a importancia de maior articulagdo entre ambos os niveis para que as iniciativas
no metaverso sejam consistentes e duradouras. A literatura sobre inova¢do confirma esta leitura,
apontando a discrepancia entre intengdo e pratica como um entrave recorrente a difusdo tecnoldgica
(Barrera & Shah, 2023).

Em simultdneo, sobressai a ideia de que a lideranga organizacional é um fator determinante na
adogdo de estratégias ligadas ao metaverso. Varios participantes salientaram a necessidade de uma

visdo sustentada no tempo, capaz de alinhar objetivos de negdcio com investimento tecnoldgico,
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evitando esforgos pontuais ou agGes avulsas. Esta perspetiva é corroborada pela literatura, que destaca
o papel da lideranga enquanto agente da transformacdo digital e na mobilizacdo das equipas para
projetos inovadores (Dwivedi et al., 2022). Integrar o metaverso na estratégia global das organiza¢des
revela-se, por isso, condicao essencial para converter o seu potencial em valor efetivo para as marcas.

Também se torna claro um debate entre ceticismo e inevitabilidade tecnoldgica. Alguns
entrevistados reconheceram que o conceito foi inflacionado por narrativas mediaticas, o que gerou
resisténcia e percecdo de sobrevalorizagdo (Entrevista 3). Outros, contudo, defendem que o metaverso
representa um paradigma inevitavel, destinado a moldar a préxima etapa da Internet e da cultura digital
(Entrevistas 1, 2 e 5). Esta ambivaléncia encontra paralelo nos debates académicos, que oscilam entre
considerar o metaverso uma tendéncia passageira ou vé-lo como transformacdo estrutural de longo
prazo (Raad & Rashid, 2023; George, Fernando, & George, 2021).

Entre os temas emergentes, os entrevistados destacaram a gamificacdo, as experiéncias
hibridas entre fisico e digital, o crescimento da economia criativa e a relevancia crescente da inteligéncia
artificial generativa (Entrevistas 1, 2, 3 e 6). Estas visGes encontram apoio na literatura, que identifica a
personalizagdo, a cocriacdo e a integracdo fluida entre os mundos fisico e digital como pilares do
marketing no metaverso (Barrera & Shah, 2023).

Quanto as tecnologias e formatos mais promissores, foram referidos os NFTs, os avatares e a
realidade mista como ferramentas capazes de reforgar a personalizagdo, a propriedade digital e a fusao
entre real e virtual. A investigacdo confirma que estas inovag¢des tém potencial para aprofundar o
envolvimento do consumidor e gerar novos modelos de negdcio, ainda que levantem questdes de
ordem ética e regulatéria (Zeng, Xing, & Jin, 2023; Wang, Du, & Cao, 2023). Nesse sentido, apostar
nestes recursos pode constituir uma via eficaz para marcas que procuram diferenciacdo e exclusividade.

As opinides sobre o feedback dos utilizadores revelam perce¢des contrastantes. Enquanto
alguns apontam entusiasmo inicial, valorizacdo da identidade digital e maior proximidade com as
marcas (Entrevistas 1 e 2), outros referem fadiga tecnoldgica, complexidade de utilizagdo e risco de
dependéncia (Entrevistas 3 e 6). Esta dualidade é igualmente descrita na literatura, que salienta a
necessidade de equilibrar o potencial transformador do metaverso com as preocupacdes relacionadas
com privacidade, moderacdo e bem-estar digital (Dwivedi et al., 2022; Sitnikov, 2023).

No campo das recomendacgdes praticas, os participantes sugerem que as marcas avancem com
projetos-piloto de baixo risco, garantam que a inovag¢do estd alinhada com os seus valores, apostem na
autenticidade, integrem os esfor¢os com outros canais digitais e evitem adotar o metaverso apenas por
tendéncia (Entrevistas 1, 2, 3 e 6). Estas orientagGes encontram correspondéncia na literatura, que
defende uma entrada incremental, experimental e estrategicamente enquadrada neste espaco (Costa

& Helal, 2022).
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Um outro elemento relevante é a diversidade de perspetivas setoriais. Na educagao, destaca-
se o potencial dos jogos, simulacbes e experiéncias gamificadas (Entrevista 2); na moda, sobressai a
valorizacdo da identidade digital e a realizagdo de desfiles virtuais (Entrevista 1); na hotelaria, sdo
apontadas visitas imersivas a resorts e a possibilidade de personalizar a experiéncia do cliente
(Entrevista 4); ja no setor juridico, prevalece a preocupacgdo com regulacdo, privacidade e ativos digitais
(Entrevista 6). Esta diversidade mostra que o metaverso nao é entendido como uma solugdo Unica, mas
como um ecossistema adaptavel a diferentes contextos profissionais (Dwivedi et al., 2022; Costa &
Helal, 2022).

De forma semelhante, os contrastes profissionais também se fazem notar. Académicos e
investigadores tendem a adotar uma visdo mais exploratéria e conceptual, enfatizando a necessidade
de clarificagcdo tedrica e de investigacdo aplicada (Entrevistas 1 e 2). Ja gestores e empresarios encaram
o metaverso de forma mais pragmatica, centrando-se em oportunidades de negdcio, ganhos de
eficiéncia e diferenciacdo competitiva (Entrevistas 3, 4 e 5). Esta dicotomia confirma que a percecdo
sobre o metaverso varia em funcdo do perfil profissional e do contexto organizacional, algo ja
sublinhado pela literatura (Dwivedi et al., 2022).

No plano da dimensdo ética e regulatdria, sobressaem as preocupacdes expressas sobretudo
por profissionais ligados ao direito e a tecnologia (Entrevista 6). Entre os pontos mais referidos estdo a
protecao de dados, a ciberseguranca, a regulagdo da inteligéncia artificial e os riscos de dependéncia
associados as experiéncias imersivas. Estas posi¢des convergem com a literatura juridica, que denuncia
a auséncia de um enquadramento normativo robusto e defende a criagdo de mecanismos que conciliem
inovagdo e protecdo de direitos (Sitnikov, 2023; Abreu Advogados, 2022).

Finalmente, as entrevistas reforcam que as experiéncias imersivas sdo vistas como o nucleo da
criacdo de valor, ao passo que a autenticidade e a cocriagdo constituem condi¢Ges para legitimar
iniciativas e consolidar o envolvimento dos consumidores. A lideranca estratégica, por sua vez, é
apontada como essencial para assegurar que estas praticas se tornam sustentdveis no longo prazo. Em
conjunto, estes elementos permitem compreender o metaverso ndao apenas como um espago de
experimentacdo, mas como um ecossistema em constante evolugdo, que combina inovacdo
tecnoldgica, desafios regulatérios e novas formas de relacdo entre marcas e consumidores.

Em sintese, o guido de entrevistas encontra-se totalmente alinhado com os objetivos e
perguntas de investigacao estabelecidos, assegurando que os dados recolhidos através da perspetiva
dos profissionais entrevistados possibilitam uma resposta aprofundada e fundamentada as questées
centrais da investigacdo e além do alinhamento do guido, importa destacar que as respostas obtidas
nas entrevistas confirmam efetivamente este enquadramento, uma vez que fornecem evidéncias claras

e consistentes para cada um dos objetivos definidos. Conforme apresentado na Tabela 10, pode afirmar-
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se que os dados recolhidos respondem de forma adequada as questes centrais da investigacao,

sustentando a andlise sobre o papel do metaverso na criagao de valor da marca.

Tabela 10: Grelha Categorial de Observacao aplicada ao contexto do Metaverso

Quiais sdo os principais beneficios e | Beneficios: inovagdo, novos publicos (Geragdo Z),
desafios experiéncias diferenciadas, proximidade, novos
OE1 do Metaverso para as organizagdes?| modelos de negdcio.
Desafios: custos, literacia digital, falta de
massificacdo, riscos de privacidade e regulagéo,
adocdo lenta e resisténcia de alguns publicos.
Quais as estratégias e praticas no | Estratégias mencionadas: criacdo de espacgos
Metaverso sdo mais eficazes para | imersivos de marca, fidelizacdo via NFTs,
OE2 aumentar o compromisso dos | integragdo em plataformas como Roblox ou GTA,
consumidores, construir confianga | product placement evoluido, eventos virtuais,
e autenticidade, impulsionando o | coleciondveis digitais, experiéncias com
valor percebido pelas marcas? propdsito e cocriagdo com comunidades.
Quais as principais tendéncias Tendéncias: gamificacdo, experiéncias hibridas
emergentes do fisico-digital, digital twins, economia de NFTs,
Metaverso no setor empresarial? integracdo com IA generativa, showrooms
OE3 Como é que as empresas estdo a digitais, realidade mista como formato
inovar e a adaptarem-se as promissor.
oportunidades oferecidas Empresas referem adaptagdo via inovagdo em
pelo Metaverso? marketing digital, turismo virtual, educacdo e
moda.
Qual o papel dos lideres e gestores | Lideranga deve ter visdo de longo prazo e
na adogdo estratégica, evitar modismos, garantir integracdo
do Metaverso pelas empresas? com objetivos de negdcio.
OE4 Como os gestores devem alinhara | Papel da gestdo: definir visdo, gerir mudanca,
adogdo do Metaverso com os comunicar propdsito, assegurar sustentabilidade
objetivos estratégicos das e ética, mobilizar equipas, adaptar praticas a
empresas? cultura e setor.

Nota. Fonte: Elaboracdo Prépria.

Apesar disso, é importante reconhecer que este processo trouxe a superficie ndo
apenas o potencial do metaverso, mas também as suas fragilidades. As entrevistas mostraram
entusiasmo e esperanca em relagdo as oportunidades que se abrem — desde novas formas de
ligacdo emocional com os consumidores até estratégias inovadoras de posicionamento — mas
revelaram igualmente receios, duvidas e limitacGes praticas, como custos elevados, falta de
literacia digital ou auséncia de regulamentacao clara.

Este equilibrio entre promessa e incerteza torna-se particularmente relevante, pois
mostra que o metaverso ainda é um terreno em construcdo, onde coexistem expectativas

elevadas e barreiras significativas. Mais do que oferecer respostas definitivas, os dados
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recolhidos permitem compreender a complexidade do fendémeno e humanizar a reflexao sobre
ele: por tras de cada tendéncia tecnoldgica estdo pessoas, decisdes estratégicas e dilemas

éticos que moldarao o verdadeiro impacto do metaverso na criagdao de valor da marca.
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CONCLUSAO

O presente estudo procurou compreender o papel do metaverso na criacdo de valor da marca,
explorando as suas potencialidades e limita¢des a partir de uma abordagem tedrica e empirica. Partiu-
se da pergunta central — de que forma pode o metaverso ser utilizado pelas marcas para criar valor
junto dos consumidores? — e, a partir dela, foi possivel sistematizar um conjunto de respostas que
resultam da revisdo de literatura, da analise de casos e das entrevistas realizadas.

A investigacdo confirma que o metaverso ndo é apenas uma tendéncia passageira, mas um
paradigma em evolugdo, marcado ainda por forte experimentalismo. As marcas que o exploram tém
vindo a descobrir que a sua mais-valia ndo reside apenas na inovagdo tecnolégica em si, mas sobretudo
na capacidade de gerar experiéncias imersivas, interativas e emocionalmente significativas. Essa
dimensao experiencial permite reforcar a notoriedade e a autenticidade percebida, abrindo caminho
para novas formas de fidelizacdo e envolvimento do consumidor.

No entanto, a analise também revelou um conjunto de obstaculos que ndo pode ser ignorado.
A entrada no metaverso implica custos elevados, desafios de literacia digital e uma infraestrutura
tecnolégica que nem sempre acompanha o ritmo da ambicdo das marcas. A estes fatores juntam-se
riscos de privacidade, questdes juridicas pouco consolidadas e uma percecdo social ainda marcada pelo
ceticismo. Verificou-se, assim, que a aceitacdo do consumidor é uma variavel decisiva: enquanto os
publicos mais jovens tendem a demonstrar entusiasmo, outros segmentos mantém reservas, seja pela
falta de utilidade percebida, seja pela complexidade técnica associada.

Outro ponto de destaque prende-se com a importancia da gestdo estratégica. As entrevistas
mostraram que, mais do que uma decisdo tecnoldgica, a aposta no metaverso exige visao de longo prazo
e coeréncia com a identidade da marca. A lideranca é responsavel por transformar iniciativas pontuais
em estratégias sustentdveis, evitando que estas a¢des se esgotem em modismos de curto prazo. Este
ponto é crucial: a presenga no metaverso deve ser um prolongamento natural da estratégia digital da
organizagao e ndo uma mera tentativa de acompanhar tendéncias.

Em termos académicos, esta dissertagdo contribui para aprofundar a discussdo em torno do
marketing experiencial e do branding descentralizado, ao demonstrar que a criagdao de valor no
metaverso se baseia numa ldgica de cocriagdo, em que os consumidores assumem um papel ativo. Para
além disso, sublinha-se que a autenticidade e a exclusividade digital sdo elementos-chave para legitimar
a presenca das marcas, um aspeto ainda pouco explorado pela investigacao existente.

Do ponto de vista pratico, o estudo deixa varias recomendac¢Oes as organizagdes. As marcas
devem adotar uma abordagem gradual e experimental, privilegiando projetos-piloto que permitam

testar formatos e avaliar impacto. E essencial que as iniciativas estejam alinhadas com os valores da
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marca e com as expectativas dos publicos, garantindo experiéncias que sejam percebidas como uteis e
relevantes. Mais do que “estar no metaverso”, importa construir narrativas consistentes que reforcem
a identidade e a credibilidade da marca.

Reconhecem-se, contudo, algumas limitacdes. A amostra das entrevistas foi reduzida, o que
ndo permite generalizagdes, e o foco no contexto portugués condiciona a abrangéncia dos resultados.
Acresce o facto de se tratar de um fendmeno em fase embrionaria, cujo desenvolvimento poderad alterar
significativamente as conclusées aqui apresentadas.

Estas limitacGes abrem, porém, novas oportunidades para investigacado futura. Sera importante
realizar estudos quantitativos que validem empiricamente as tendéncias identificadas, bem como
comparacgoes entre diferentes setores e paises. Estudos longitudinais permitirdo acompanhar a
evolugdo do metaverso ao longo do tempo, clarificando o seu impacto na estratégia de marca. Por fim,
torna-se imprescindivel explorar as interacGes entre inovacdo tecnoldgica, ética e sustentabilidade,
garantindo que o metaverso ndo se desenvolve a custa de desigualdades de acesso ou riscos para o
bem-estar digital dos consumidores.

Em sintese, este trabalho confirma que o metaverso representa uma oportunidade estratégica
para as marcas, mas também um desafio que exige visdo, prudéncia e responsabilidade. O seu potencial
ndo depende apenas da tecnologia, mas sobretudo da forma como as organizacdes conseguem integrar
este novo espaco digital nas suas estratégias de longo prazo, assegurando autenticidade, relevancia
cultural e respeito pelos consumidores. O metaverso &, assim, mais do que uma promessa futurista: é
um campo de possibilidades que, se explorado de forma critica e sustentavel, podera redefinir a criagao

de valor das marcas na era digital.

Limitagoes e Futuras Investigacoes

Esta investigacdo apresenta limitagcdes que importa reconhecer de forma transparente. Desde
logo, a dimensdo da amostra. Foram conduzidas apenas seis entrevistas, o que, embora suficiente para
um estudo exploratdrio de carater qualitativo, ndo permite generalizar os resultados para todos os
setores ou realidades organizacionais. A escolha de entrevistados com experiéncia direta em projetos
ligados ao metaverso garantiu profundidade nas respostas, mas limitou a diversidade de perspetivas.

Outra limitagdo prende-se com o enquadramento geografico e setorial. O foco recaiu sobretudo
no contexto portugués, complementado com exemplos de marcas internacionais. Este recorte permitiu
captar algumas especificidades locais e dar consisténcia a andlise, mas restringe a possibilidade de
comparag¢do com outros paises ou mercados onde o metaverso se encontra em fases de adog¢do mais

avancadas.
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Importa ainda referir o préprio momento em que o estudo foi realizado. O metaverso é um
fendmeno em constante transformacdao, marcado por rapidas evolucGes tecnolégicas, mudancgas de
posicionamento das grandes empresas de tecnologia e debates juridicos e sociais ainda em aberto.
Assim, muitas das conclusdes aqui apresentadas refletem um retrato circunstancial, que podera evoluir
a medida que a tecnologia amadurece e se massifica.

Do ponto de vista metodolégico, a investigacdo baseou-se sobretudo em fontes qualitativas.
Embora esta abordagem tenha permitido compreender de forma mais densa as perce¢bes dos
participantes, deixa em aberto a necessidade de validacdo quantitativa. Acresce que, sendo um tema
emergente, as respostas dos entrevistados poderdo refletir alguma subjetividade ou enviesamentos
associados ao seu percurso profissional.

Estas limitagbes apontam naturalmente para varias linhas de investigacao futura. Em primeiro
lugar, seria pertinente desenvolver estudos quantitativos de maior escala, capazes de testar
empiricamente as relagOes entre experiéncias imersivas no metaverso e indicadores como notoriedade,
confianga ou intencdo de compra. Em segundo lugar, estudos comparativos entre setores distintos —
como moda, turismo, entretenimento, saude ou educag¢do — permitiriam identificar padrdes de adogao
e clarificar se a criacdo de valor segue légicas semelhantes ou diferenciadas em cada area.

Outra via relevante passa pela realizacdo de estudos longitudinais que acompanhem a evolucao
das iniciativas no metaverso ao longo do tempo. Este tipo de investigacdo podera esclarecer de que
forma as experiéncias deixam de ser meramente experimentais para se tornarem praticas consolidadas
e integradas na estratégia digital das organizagdes.

Por ultimo, torna-se essencial reforgar a investigacdao sobre as implicagdes éticas e sociais.
Questdes como a protecdo de dados pessoais, a regulagdo de conteldos, o impacto no bem-estar digital
ou a exclusdo de publicos menos literados digitalmente sdo desafios que ndo podem ser ignorados.
Explorar estas dimensGes permitird avaliar se o metaverso pode afirmar-se como um espaco
responsavel e inclusivo, capaz de gerar valor econémico sem descurar o valor social e cultural.

Em sintese, reconhecendo as limitagdes do presente estudo, abre-se espago para novas
pesquisas que, ao aprofundarem estas linhas, possam contribuir para uma compreensdo mais ampla e

critica do papel do metaverso na criagdo de valor da marca.
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APENDICES

APENDICE A - Pedido de Autorizagdo para Recolha dos Dados no Ambito da
Dissertagao

CONSENTIMENTO INFORMADO, ESCLARECIDO E LIVRE PARA PARTICIPACAO EM ESTUDO DE
INVESTIGACAO

(de acordo com a Declaracdo de Helsinquia e a Convencdo de Oviedo)

O Papel do Metaverso na Criagao de Valor na Marca

A presente entrevista surge no ambito de um estudo realizado para a obtencdo do grau de
mestre em Marketing & Inovagao, do IADE — Universidade Europeia, sob a orientagao da....

Pretende identificar e compreender...

As entrevistas terdo uma duracdo aproximada de 10/15 minutos, podendo o tempo ser
ajustado conforme necessario durante o seu decorrer, e serao realizadas presencialmente,
online via Microsoft Teams, ou, caso o/a participante assim prefira, poderdo ser respondidas
por escrito. No caso das entrevistas sincronas (presenciais ou online), estas serdo gravadas,
desde que n3o haja oposicdo por parte do/a entrevistado/a, sendo as gravagGes destruidas
até 6 meses apos a conclusdo da defesa publica do mestrado. Sera realizada uma transcricdo
integral das respostas obtidas e, na apresentacdo dos dados ou na dissertacao, poderao ser
incluidos excertos devidamente citados, garantindo sempre o total anonimato dos
participantes.

A participacdo nesta entrevista é totalmente voluntdria e ndo acarretara quaisquer
prejuizos, de qualquer natureza, caso opte por ndo participar. Toda a informacao recolhida
serd tratada de forma andnima e confidencial, sendo os dados utilizados exclusivamente para
este estudo. Em nenhuma circunstancia, a sua identidade sera divulgada.

A sua colaboracdo é da maior importancia e contributo fundamental para atingir os

objetivos a que nos propomos. Muito grata pela sua participacdo e contributo!
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Por favor, leia com atencgao a seguinte informacgao. Se achar que algo estd incorreto
ou que nao estd claro, ndo hesite em solicitar mais informacdes. Se concorda com a proposta

que lhe foi feita, queira assinar este documento.

Assinatura de quem pede consentimento:

Declaro que li e compreendi este documento, assim como as informa¢des que me foram
fornecidas. Foi-me assegurada a possibilidade de, a qualguer momento, recusar a
minha participacdo neste estudo sem quaisquer consequéncias. Assim, aceito participar
e autorizo a utilizacdo dos dados que forneco de forma voluntaria, confiando que serdo
utilizados exclusivamente para esta investigacdao e de acordo com as garantias de

confidencialidade e anonimato asseguradas pelo/a investigador/a.
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APENDICE B — Guido do Inquérito por Entrevista

Estudo: O Papel do Metaverso na Criagao de Valor da Marca
Introdugdo e Consentimento (carta)

- Breve apresentacdo do investigador e do objetivo da entrevista.
- z Garantia de anonimato e confidencialidade.

Contextualizacdo do Entrevistado

1. Pode descrever brevemente a sua funcado e ligagdo a projetos relacionados com o metaverso?
2. Como surgiu o interesse ou envolvimento da sua organizac¢do/investiga¢do nas iniciativas de
metaverso?

Compreensao e Utilizagdo do Metaverso (OE1)

3. Como define o conceito de metaverso no contexto do seu trabalho/investiga¢do?
4. Quais sdo, na sua perspetiva, os principais beneficios e desafios da ado¢do do metaverso para as
organizagdes/marcas?

Criagdo de Valor da Marca no Metaverso (OE2)

5. Que tipos de experiéncias imersivas ou interativas conhece que tem sido desenvolvidas para os
consumidores?

6. Que estratégias considera mais eficazes no metaverso para aumentar o valor da marca (ex.
notoriedade, autenticidade, envolvimento)?

7. Que feedback tém recebido/conhecimento por parte dos utilizadores relativamente a estas
experiéncias?

Tendéncias e Inovagdo (OE3)

8. Quais sdo, no seu entender, as principais tendéncias emergentes no metaverso aplicadas ao
branding ou marketing digital?

9. Que tecnologias ou formatos considera mais promissores no futuro préximo (ex. NFTs, avatares,
realidade mista)?

Gestao Estratégica e Decisdoes Organizacionais (OE4)

10. Qual considera ser o papel da lideranga e da gestdo na adogdo de estratégias relacionadas com o
metaverso na sua organizac¢do ou setor de atividade?

Reflexoes Finais

11. Na sua opinido, o metaverso é uma moda passageira ou um paradigma duradouro na construcdo de
marcas?
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12. Que conselhos daria a outras marcas que estdo a considerar entrar no metaverso?
Encerramento
- Agradecimento pela participacgao.

APENDICE C — Respostas das Entrevistas

As questdes que se seguem integram-se na investigacdo académica que estou a desenvolver no ambito da
dissertacdo de mestrado em Marketing e Inovacdo na Universidade Europeia (IADE), subordinada ao tema
“O Papel do Metaverso na Criagdo de Valor da Marca”.

O objetivo deste inquérito por entrevista é recolher perspetivas de profissionais e investigadores sobre o
impacto do metaverso no marketing e no branding, identificando os beneficios, desafios, tendéncias
emergentes e praticas estratégicas associadas a adocdo desta tecnologia.

As respostas serdo utilizadas exclusivamente para fins académicos, de forma andnima e confidencial. A
sua colaboracdo é fundamental para enriquecer esta investigacao, permitindo compreender melhor a
forma como o metaverso pode contribuir para a criacdo de valor das marcas junto dos consumidores.

Agradeco, desde j4, a sua disponibilidade e colaboracao.

Tatiana de Oliveira Rentez

13. Pode descrever brevemente a sua fungao e ligagdo a projetos relacionados com o metaverso?

Entrevista 1 - Tenho um percurso muito transversal: trabalhei em agéncia de comunicagao, onde geri a
presenga de marcas nas redes sociais e estratégias digitais. Fiz também consultoria em marketing digital,
sobretudo na 4rea da moda. Sou doutorada em Ciéncia Politica e atualmente diretora de mestrados em
tecnologia. Comecei a investigar sobre o tema e, em conjunto com uma ex-diretora de agéncia, publiquei
um livro sobre o metaverso e tecnologias do futuro. A minha ligagdo é sobretudo pela investigagdo e
pela analise de casos de estudo de marcas que obtiveram resultados positivos.

Entrevista 2 — Investigadora e professora na drea de comunicag¢do audiovisual e multimédia. Trabalhos
aplicados em uso de jogos para ensino (empreendedorismo e outros conteudos), explorando aplicacGes
do metaverso em contexto educativo. Foco em experiéncias imersivas, diferentes conteddos
programaticos e desenho de atividades para sala de aula.

Entrevista 3 — Sou co-fundador de uma empresa que o faz, autor de um livro especificamente sobre o
tema e consultor em projetos da area.

Entrevista 4 - Bom a minha func¢do é de Presidente da empresa, e em relagdo com o metaverso indireta
porque sou quem decide, e autoriza os orgamentos na empresa, porque subcontratamos os servigos de
empresas externas tais como as de novas teconologias, sistema de central de reservas (Departamento
Comercial). Departamento de Compliance (para centralizar e unificar os hotéis em diferentes paises e
continentes) ou publicidade e marketing (Web, redes sociais, etc)

Entrevista 5 - Tenho uma empresa de marketing digital
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Entrevista 6 - Sou advogado e trabalho com startups ligadas a tecnologia, IA e blockchain. Tenho
acompanhado projetos experimentais de metaverso ligados a branding, eventos imersivos e integracao
de ativos digitais.

14. Como surgiu o interesse ou envolvimento da sua organizag¢do/investiga¢do nas iniciativas de
metaverso?

Entrevista 1 — O interesse surgiu da investigacdao académica e da vontade de compreender e antecipar o
futuro. O termo “metaverso” estava em ascensdo, mas o livro abrangeu também outras tecnologias
emergentes e novos comportamentos das geracdes digitais. A ideia foi explorar como estas tendéncias
impactam marcas e negdcios.

Entrevista 2 — Interesse nascido no mestrado (comunica¢do audiovisual e multimédia), ao procurar
formatos mais multimédia e gamificados para ensino. A partir dai, expansao para aplicaces educativas
gerais e investigacdo de casos nacionais e internacionais.

Entrevista 3 — Naturalmente, quando comecou a curiosidade pela criacdo de experiéncias de marca em
realidade virtual e realidade aumentada.

Entrevista 4 - Temos de nos adaptar, e atualizar a causa das novas tendéncias, permanentemente temos
gue escutar o mercado, e oferecer o que querem nem que isso seja enganar as pessoas com uma nova
realidade. basicamente interagir com os clientes e membros da empresa como se ndo tivéssemos
distancia com a realidade virtual.

Entrevista 5 - Comecei como usurdrio mas com o tempo vi uma oportunidade de negdcio

Entrevista 6 - O interesse surgiu pela confluéncia entre inovacdo tecnolégica, novas formas de interagdo
digital e impacto em modelos de negdcio e investimento.

15. Como define o conceito de metaverso no contexto do seu trabalho/investigacdo?

Entrevista 1 — Ainda ndo existe um “mundo virtual persistente e continuo” como se idealiza. Existem
experiéncias em plataformas como Roblox, Sandbox ou Decentraland, muito ligadas ao gaming. As
empresas tecnoldgicas investem em realidade virtual e headsets, mas falta massificacdo. No entanto,
considero que o potencial é enorme, com aplicagGes em varias areas (educagdo, entretenimento, saude,
industria, moda). E uma tecnologia em evolucdo, mas inevitavel.

Entrevista 2 — “Internet 3609, feita por utilizadores para utilizadores”, com forte interagdo, avatares
como identidade e propriedade digital (ex.: NFTs). Comunidades e interacdo social sdo centrais; maior
agéncia do utilizador do que na web tradicional.

Entrevista 3 — O metaverso pode ser entendido como a convergéncia entre ambientes digitais imersivos,
realidade aumentada/virtual e intera¢des sociais e econdémicas mediadas por tecnologia. Ou seja, é uma
camada digital que complementa e expande o mundo fisico. No contexto do meu trabalho/investigacdo,
nao olho apenas para o metaverso como um espacgo de entretenimento, mas como uma nova
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infraestrutura de interacdo: uma oportunidade para repensar modelos de negécio, educacao,
colaboracdo e até identidade digital. Analiso como estas plataformas podem criar valor real, seja através
de experiéncias imersivas de marca, novos mercados digitais ou formas inovadoras de engajamento com
comunidades.

Entrevista 4 - E a Evolucdo dos sistemas, e plataformas, Eu particularmente n3o sou muito amante da IA
nem metaverso.

Entrevista 5 - No meu trabalho diariamente tenho contato com algoritmos de algumas contas e também
com a IA da plataforma META

Entrevista 6 - Um espaco digital imersivo, sustentado por blockchain/IA, onde se cruzam experiéncias
sociais, comerciais e culturais, com implicacdes juridicas e estratégicas.

16. Quais sao, na sua perspetiva, os principais beneficios e desafios da ado¢do do metaverso para as
organiza¢des/marcas?

Entrevista 1 — Beneficios: criar experiéncias imersivas e diferenciadas, melhorar a experiéncia do
consumidor, responder a novos comportamentos da geracao Z e Alfa. Desafios: ainda ndo ha
democratizacdo do acesso, dependéncia da evolucgdo tecnolégica, risco de volatilidade do conceito e
necessidade de moderacdo (ex.: riscos de adicdo, identidade digital).

Entrevista 2 — Beneficios: associa¢do a inovacdo, experiéncias de consumo diferenciadas e interativas,
novos publicos (ex.: luxo a alcancar Geragdo Z no Fortnite). Desafios: esteredtipos (“s6 gaming/jovens”),
custos (equipamento, conectividade), literacia e formacdo docente/técnica; necessidade de equipas
preparadas.

s

Entrevista 3 — Ainda, e reforgo o "ainda" é uma pergunta de muito dificil resposta. O metaverso é
promissor para organizagdes e marcas que procuram inovar e aproximar-se das pessoas de forma mais
interativa. Mas exige cautela estratégica: é preciso equilibrar entusiasmo tecnoldgico com visao critica, e
é fundamental evitar entrar apenas pela tendéncia. Um dos maiores desafios é o de criar valor
sustentavel no tempo. O potencial estd 13, na criacdo de experiéncias mais ricas e imersivas, que
permitem ao mesmo tempo criar envolvimento emocional e interacées mais ricas entre marcas e
consumidores; o potencial de criar novos modelos de negdcio, servigos hibridos e economias baseadas
em ativos virtuais (NFTs, digital twins, etc.); a escala e a recolha de dados... Mas temos vindo a assistir, e
falamos das marcas, num problema critico de adopg¢ao, de continuidade, de relevancia e de
interoperabilidade tecnoldgica.

Entrevista 4 - Beneficios Novos canais de comercializagao, conexdes, experiéncias novas e produtividade,
e desafios acho que os mesmos do IA deveria de regularizar-se, falta investir muito em seguranga
cibernética, confidencialidade, e atualizar o branding da Marca.

Entrevista 5 - Hoje em dia todas as pessoas tem smart fone e acesso a internet, logo todos clientes de
todas as marcas estdo conectados ao metaverso sendo assim as marcas que mais rapido entenderem
que seus clientes estdo |3 terao resultados mais satisfatdrios e gastando pouco
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Entrevista 6 - Beneficios: proximidade com consumidores, inovacao na experiéncia de marca, novas
fontes de receita. Desafios: maturidade tecnoldgica, regulacao, privacidade e custos de implementacao.

17. Que tipos de experiéncias imersivas ou interativas conhece que tem sido desenvolvidas para os
consumidores?

Entrevista 1 — Exemplo da loja virtual imersiva da Walmart, que mostra o futuro do e-commerce em 3D.
Experiéncias de moda no Roblox, educacdo gamificada, gémeos digitais na industria e salide (hospital na
Coreia do Sul com cirurgides a treinar em realidade virtual). Estes exemplos mostram como o
consumidor pode viver experiéncias mais ricas e interativas.

Entrevista 2 - Concertos (Ariana Grande, Travis Scott); moda no metaverso; casos nacionais (ex.: marcas
de roupa com modelos virtuais); educag¢do: medicina, arquitetura, engenharia (modelagado 3D, treino
cirdrgico); universidades a usar Gather/Spatial e podcasts para marketing institucional.

Entrevista 3 — Varias, desde as mais efémeras, relacionadas com sistemas de ativacdo (seja de marca,
seja de experiéncia) em museus, centros interpretativos, espacos de marca (in store), eventos e outros;
como também experiéncias integradas em sistemas de maior longevidade temporal, como a integracao
destes modelos, por exemplo, em videojogos, onde as pessoas tendem a dispensar mais tempo a todos
os niveis.

Entrevista 4 - A Realidade virtual por exemplo nas imobilidrias ja é utilizada em videos da web que
vemos toda a distribui¢cdo da casa, ou na hoteleria mostrando as tipologias de quartos, suites e servigos
que oferece o Resort ou hotel e podemos interagir escolhendo o percurso que fazemos no hotel. E a
realidade Aumentada por exemplo na escolha de um carro a través de 1a web que escolhemos os extras
cores etc. por exemplo na Mercedes ja faz muitos anos que existe.

Entrevista 5 - A prépria IA que foi acoplada ao meta a pouco tempo tem muito potencial com a ascensdo
das IAs no mundo

Entrevista 6 - Eventos virtuais, showrooms digitais, jogos com integracao de NFTs, espacos colaborativos
3D.

18. Que estratégias considera mais eficazes no metaverso para aumentar o valor da marca (ex.
notoriedade, autenticidade, envolvimento)?

Entrevista 1 — O metaverso é um novo canal, mas os objetivos de marketing mantém-se: notoriedade,
envolvimento e criagdo de ligagdes emocionais. Exemplos: programas de fidelizacdo com NFTs
colecionaveis, criacdo de espacos imersivos de marca, ativagcdes em jogos (product placement evoluido,
como a Domino’s a integrar encomendas dentro de jogos). Permite captar a dimensdo emocional e
reforgar o envolvimento do consumidor.

Entrevista 2 - Pioneirismo e inovagdo como sinais de marca; experiéncias altamente interativas/estéticas
com forte potencial de partilha social. Entrar em plataformas existentes (Roblox, GTA, Spatial) pode ser
mais eficaz/eficiente do que criar mundos préprios. Exemplos: Banco do Brasil no GTA (abertura de
contas) e Walmart Land no Roblox (ativagdo para futuros consumidores).
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Entrevista 3— No metaverso, considero mais eficazes as estratégias que transformam tecnologia em
experiéncias com propdsito. As marcas devem criar ativacoes imersivas ligadas a sua identidade e
valores, capazes de gerar envolvimento real e memoravel. A autenticidade ganha forga quando existe
espaco para comunidade e cocriacdo, ao permitir que os utilizadores participem ativamente e se sintam
parte da marca. Parcerias estratégicas com criadores digitais e outras marcas podem ampliar o alcance e
a legitimidade, enquanto elementos de exclusividade, como colecionaveis digitais ou eventos restritos,
reforcam a percecao de valor. Por fim, é essencial integrar o metaverso na estratégia digital global, com
métricas de notoriedade, envolvimento e conversdo, garantindo que estas a¢des nao ficam isoladas, mas
contribuem de forma consistente para o crescimento da marca. A questdo aqui é que tudo isto é
fantastico no plano tedrico e/ou com orcamentos que o permitam. A efemeridade ainda é o caminho de
curto prazo para marcas "do mundo real".

Entrevista 4 - Muitas marcas ja permitem ter experiéncias digitalmente assim O cliente conhece melhor
o produto virtualmente e anima a convencer lo de comprarlo.

Entrevista 5 - Dentro do metaverso se vocé é notado sai na frente de seus concorrentes sendo assim a
partir do momento que é notado vocé precisa encontrar a melhor linguagem para se conectar ao seu
cliente

Entrevista 6 - Autenticidade, experiéncias interativas que criem comunidade, integracdo de ativos
digitais colecionaveis.

19. Que feedback tém recebido/conhecimento por parte dos utilizadores relativamente a estas
experiéncias?

Entrevista 1 — H4 valorizagdo da identidade digital, sobretudo entre os mais jovens, que compram itens

para avatares e valorizam bens digitais. Contudo, também existem preocupacbes de moderacao e riscos
de dependéncia. O feedback mostra que estas experiéncias aproximam o consumidor da marca e criam

valor emocional e econémico (ex.: NFTs coleciondveis e transacionaveis).

Entrevista 2 - Educagdo: melhor aproveitamento, possivel redugdo de absentismo online por maior
presenca social. Tecnologia ainda causa fadiga visual e fisica (conforto dos headsets), o que limita
adocgdo. Casos sociais: comunidades (ex.: LGBTQIA+) encontram suporte, identidade e bem-estar via
avatares/voz, com beneficios terapéuticos percebidos — mas atencgdo a riscos
(bullying/assédio/“descolagem” da realidade).

Entrevista 3 — Diria que vamos de A a Z. No sentido em que, ao ser um conceito novo, tem uma curva
gue deve ser respeitada. Costumo dizer que as novas tecnologias devem mudar o mundo por si, e ndo
serem anunciadas como tal. A Al é um excelente exemplo de, em pouco tempo, ter tido esse impacto
real no dia a dia de todos. No caso do Metaverso, um conjunto notdvel de pessoas, entidades, trouxe a
novidade como a préxima big thing e esperaram a resposta da audiéncia apds tudo isto. A meu ver,
gerou mais resisténcia e agora o caminho é continuar, degrau a degrau e tirando partido da evolugao
tecnoldgica, a deslumbrar e criar experiéncias cada vez mais ricas, para continuar um caminho de
melhoria deste feedback.
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Entrevista 4 - Todas positivas é uma ferramenta mais de marketing e aproxima os produtos ao cliente
antes de comprar e assim é uma ferramenta de convencer o cliente.

Entrevista 5 - Todos que conheco ja foram ter alguma experiéncia depois de ver alguma empresa através
do trafego pago

Entrevista 6 - Curiosidade e entusiasmo inicial, mas também percecdo de complexidade técnica e falta
de utilidade pratica.

20. Quais sao, no seu entender, as principais tendéncias emergentes no metaverso aplicadas ao
branding ou marketing digital?

Entrevista 1 — Tendéncia para integracdo de gamificacdo e experiéncias imersivas. Valorizacao da
identidade digital, compras virtuais, economia de NFTs. Crescimento da educacdo interativa, industria e
salde como setores de aplicagdo. Maior procura por autenticidade e experiéncias diferenciadoras.

Entrevista 2 - Criacdo de experiéncias (micro-experiéncias no turismo antes da compra), simulagdes para
ensino (ex.: aulas de inglés em ambientes virtuais), podcasts e presenca institucional em mundos
virtuais. Cresce a integracdo com jogos existentes e conteudos phygital.

Entrevista 3 — Entre as principais tendéncias emergentes no metaverso aplicadas ao branding e ao
marketing digital, destaco a criacdo de experiéncias imersivas cada vez mais realistas, que permitem as
marcas envolver os consumidores em narrativas interativas e multisensoriais. Ndo posso deixar de
mencionar, embora algo desacelerado recentemente, os coleciondveis e NFT, digital twins, que reforcam
exclusividade e fidelizacdo. Outra tendéncia relevante é a integracdo entre metaverso e e-commerce,
onde os ambientes virtuais funcionam como showrooms dindmicos que encurtam o caminho até a
compra. Paralelamente, hd um movimento para transformar estas plataformas em espacos de
comunidade e cocriagao, privilegiando autenticidade e proximidade com os publicos. Finalmente, ganha
importancia a utilizacdo de dados e inteligéncia artificial para personalizar experiéncias e medir impacto,
assegurando que o metaverso se consolida ndo apenas como vitrine, mas como um pilar estratégico
dentro do ecossistema digital das marcas.

Entrevista 4 - Experiéncias interativas, virtuais, por exemplo cd em Lisboa no BPI da praca Duque de
saldanha se pode ter uma experiéncia, e também em eventos, por exemplo simulam que estdo num
campo de golf jogando, etc...

Entrevista 5 - Hoje as marcas seguem as tendéncias das IAs e utilizam muito as realidades mistas

Entrevista 6 - Experiéncias hibridas fisico-digital, gamificacdo, economia de criadores e integracdo com IA
generativa.

21. Que tecnologias ou formatos considera mais promissores no futuro préximo (ex. NFTs, avatares,
realidade mista)?

Entrevista 1 — NFTs e avatares sdo os formatos mais promissores, pela capacidade de gerar
personalizacdo e propriedade digital. Também a realidade mista e os gémeos digitais terdo grande
impacto em varias areas.
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Entrevista 2 - Avatares e NFTs (propriedade/colecionismo) e Realidade Mista (MR)/AR como caminho
mais imediato do que VR puro (maior conforto/usabilidade). Oculos/AR melhores serdo chave para
massificacao.

Entrevista 3 — Ndo me parece arriscado, no futuro préximo, continuar a destacar os NFTs, porque criam
exclusividade e fidelizacdo através de ativos digitais Unicos; os avatares, que reforcam identidade e
personalizacdo nas interagdes, funciona de igual forma; e a realidade mista, que une fisico e digital,
tornando o metaverso mais acessivel e Util para experiéncias de marca.

Entrevista 4 - Realidade Aumentada, a Virtual a mista conjugando as duas. E a inteligéncia artificial mas
acho que deve ser regularizada e limitada, ndo se pode perder a acdo humana....

Entrevista 5 - Realidades mistas sdo muito promissoras

Entrevista 6 - Realidade mista, NFTs utilitdrios, avatares personalizados e ambientes persistentes ligados
a dados reais.

22. Qual considera ser o papel da lideranga e da gestdo na adogao de estratégias relacionadas com o
metaverso na sua organizacao ou setor de atividade?

Entrevista 1 — E fundamental ter visdo de longo prazo. Muitos gestores focam-se em resultados
imediatos, mas a construcdo de marca é continua. Exemplos como Nike e Apple mostram que
notoriedade e credibilidade resultam de anos de consisténcia. O metaverso exige lideranca estratégica e
ndo apenas reagao a pressdes de curto prazo.

Entrevista 2 - Universidades: gestdo tende a usar metaverso para marca/atracdo de alunos (podcasts,
espacos virtuais); aplicacdo pedagdgica nasce mais dos professores, que precisam de recursos,
aprovacado e suporte. Adogao implica carga extra de planeamento para docentes; lideranga deve
viabilizar recursos e estratégia coerente.

Entrevista 3 — O papel da lideranga e da gestdo é essencial para definir visdo, alinhar expectativas e
garantir que o investimento é feito de forma estratégica e sustentavel. Cabe a lideranca ndo apenas
compreender o potencial da tecnologia, mas também avaliar riscos, enquadrar objetivos de negdcio e
mobilizar equipas para experimentacdo e inovagao. No fundo, acredito piamente que a gestdo tem de
assegurar que estas iniciativas estdo integradas na estratégia de qualquer organizacgdo, e evitar ao
maximo esforgos isolados ou meramente experimentais. Criar a cultura necessdria para que o metaverso
seja visto ndo como uma moda passageira, mas como uma oportunidade de longo prazo para gerar
valor, diferenciacdo e novas formas de relacionamento com clientes e parceiros.

Entrevista 4 - Temos que definir a visdo da estratégia da onde queremos chegar, identificar
oportunidades e criar solugdes em cada caso. Mas todo tem que ser definido pelo nucleo da empresa.
Depois por exemplo temos que adaptar a gestdo dependendo da localizagdo geografica. Por exemplo na
hotelaria os habitos dos clientes mudam dependendo da sua nacionalidade, mas também gostam ter
experiéncias da onde viajam e conhecer os costumes, entdo temos que equilibrar y personalizar as
experiéncias.
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Entrevista 5 - A lideranca e a gestao funcionam como facilitadores e orquestradores da adocdo do
metaverso. O sucesso depende de sua capacidade de: Integrar a tecnologia com os objetivos de negécio
Gerir a mudanga interna Comunicar claramente o propdsito e os beneficios Garantir sustentabilidade e
ética na adocao

Entrevista 6 - Definir visdo clara, alinhar investimento com estratégia de longo prazo e garantir
conformidade regulatdria.

23. Na sua opinido, o metaverso é uma moda passageira ou um paradigma duradouro na construgdo
de marcas?

Entrevista 1 — N3o é uma moda passageira. Apesar de criticas, as tecnologias continuam a evoluir (ex.:
oculos de realidade aumentada da Google). O futuro aponta para uma Internet mais imersiva e
interativa. O metaverso sera o préximo passo apoés a Internet mével, embora ainda dependa da evolugdo
tecnoldgica e da aceitagdo dos consumidores.

Entrevista 2 - Ndo é moda; tecnologia ainda ndo confortavel (fadiga, headsets), mas tendéncia é evoluir
para experiéncias mais imersivas e naturais (AR/MR). Valor social evidente
(comunidades/identidade/terapéutica). O futuro aponta para navegac¢do mais imersiva.

Entrevista 3 — A resposta devia ser curta e assertiva, mas nao é. Acredito que é um caminho
praticamente inevitavel, porque continuo a acreditar que o mundo cansar-se-a de experiéncias
bidimensionais, sem riqueza espacial e interativa. Por outro lado, tentou-se tanto e de tal forma forcar a
aceleragdo da sua penetracgdo, que aos olhos de uma fatia grande de pessoas (comuns e especialistas) foi
quase visto como um hype passageiro.

Entrevista 4 - Ndo, moda ndo sera, nds temos que adaptar o que sim sera preciso ser regulado. Tem que
se definir os limites da realidade virtual. Um pouco como ja estd acontecendo com a IA. Ndo pode ser
aplicado em todo: por exemplo na saide mental ha pessoas novas com ansiedade e depressdo que por
desinformacdo do IA, consultaram online os seus sintomas, e desgracadamente se tiraram a vida. Isto
sdo factos, ainda na Espanha aconteceu um caso faz poucos dias. Ou documentagao financeira por
exemplo, eu ja vi documentos legitimos de bancos tipo HSBC de Londres, e a evolugdo convém ser feita
por pessoal especializado, porque o resultado da IA foi desastroso, so se baseia em informagdo extraida
da internet e ndo serve. Nao quer dizer que melhore no futuro, mas por enquanto estamos bem longe.

Entrevista 5 - Um paradigma duradouro com certeza

Entrevista 6 - E um paradigma em evolucdo: ndo serd universal, mas tera impacto duradouro em nichos
estratégicos.

24. Que conselhos daria a outras marcas que estdo a considerar entrar no metaverso?

Entrevista 1 — Avaliar se o publico-alvo da marca esta presente nestes canais. Se sim, investir de forma
integrada com os restantes canais de comunicacdo, mantendo a coeréncia da narrativa da marca.
Apostar em experiéncias imersivas e storytelling, pois o metaverso é um palco privilegiado para contar
histérias de marca.
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Entrevista 2 - Partir do objetivo e do publico-alvo; usar plataformas existentes (Roblox, GTA, Spatial,
Gather) quando fizer sentido (menor custo/curva de aprendizagem); integrar com canais tradicionais
(comunicacdo integrada); ser criativo e medir resultados; evitar “estar s6 por estar” — procurar
utilidade/experiéncia (ex.: abertura de conta no jogo; onboarding de longo prazo como no Walmart
Land).

Entrevista 3 — Estratégia associada a criatividade, acima de tudo. O meu conselho para marcas que
consideram entrar no metaverso é comecar com uma abordagem gradual. Mais importante do que a
tecnologia em si é ter clareza sobre os objetivos: se procuram notoriedade, envolvimento, novos
modelos de negdcio ou reforgo de comunidade. Recomendo que iniciem com projetos-piloto de baixo
risco, testar formatos como eventos virtuais, avaliar sempre o retorno e o impacto na percegdo da
marca. Outro ponto critico é garantir autenticidade, evitando entrar apenas por tendéncia e focando-se
em experiéncias que tenham ligagao real com a identidade da marca. Por fim, sublinho a importancia de
integrar esforcos com outras areas do marketing digital e estar atento a evolugdo tecnolégica, de modo a
transformar a presenga no metaverso numa vantagem competitiva sustentavel.

Entrevista 4 - Na drea da publicidade e marketing é interessante, mas sempre acompanhado por
profissionais do setor. Por exemplo numa das minhas dreas principais que é na hotelaria, é interessante
para poder chegar mais rispido e a muito mais publico alvo. E pela gestao centralizada também, permite
a hotéis de outros continentes nao ter distancia com o nucleo da empresa.

Entrevista 5 - Que entrem o mais rdpido possivel pois as marcas que ndo estiverem conectadas vao
acabar se perdendo com o tempo

Entrevista 6 - Comecar pequeno e experimental, apostar em autenticidade e utilidade, e alinhar sempre
a inovacdo com os valores da marca.
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