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Sumaério executivo

JS consumidores
enlram no metaverso

O metaverso ja é realidade. Ele € um universo virtual em evolugao, que
possibilita o compartilhamento de experiéncias interativas, imersivas e sociais
por meio de avatares e identidades digitais. O metaverso combina os mundos
fisico e virtual dos consumidores por meio de socializagdo, jogos, compras,
condicionamento fisico, educacéao, trabalho, treinamento e entretenimento.

Em resumo, o metaverso significa maneiras novas e inimaginaveis de conexao
entre as pessoas. Por exemplo, vocé podera realizar uma experiéncia imersiva,
em gue vocé podera ir ao shopping ou ao cinema com seus amigos de outro
estado ou pais — sem nunca sair de casa

Os consumidores estao prontos para gastar dinheiro real nesses mundos
virtuais e, consequentemente, as marcas estao inundando o metaverso — com
movimentos ousados e inovadores para atender as diversas necessidades da
vida virtual.

O metaverso e as tecnologias que o sustentam, como realidade virtual (virtual
reality - VR), realidade aumentada (augmented reality - AR), realidade estendida
(extended reality - XR) e non-fungible tokens (NFTs) ja estao transformando a
maneira como 0s consumidores compram e interagem com as marcas.
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Embora o metaverso tenha um potencial enorme, o entusiasmo em torno dele
excede a sua funcionalidade atual. Ainda assim, muitas marcas ja estao
aproveitando as suas oportunidades para aumentar a base de clientes, gerar
fidelidade e relevancia e criar fluxos de receita.

De muitas maneiras, o futuro parece promissor para as empresas do setor de
€cONsSUMO € varejo que estejam prontas para explorar um novo espaco de
oportunidades e inovacado, mas também pode se tornar uma tarefa complexa.
Sua empresa estd preparada para o desafio?
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Desenvolvido pela Web3

Embora o metaverso esteja
se tornando a proxima
grande novidade
rapidamente, sua evolucao
depende da Web3, que
também ainda esta
evoluindo. Como a préxima
geracao da Internet difere
dos seus antecessores?

Web3 - Internet
descentralizada desenvolvida
em tecnologias blockchain,
propriedade de dados do
usuario; experiéncias
iImersivas.

Web 2.0 - conteudo gerado
pelo usuario; personalizacao.

Web 1.0 — primeira versao da
Internet; paginas da web
estaticas.
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As oportunidades de negdécios no metaverso estao
crescendo rapidamente. De acordo com uma analise da
Bloomberg, o mercado do metaverso pode atingir US$
783,3 bilhdes em 2024, em comparacdo com US$ 478,7
bilhdes que foram estimados em 2020, o que representa
uma taxa de crescimento anual composta de 13,1%."

Embora o conceito de metaverso ja exista ha algum tempo,
0Ss recursos tecnoldgicos e a aceitacao do consumidor agora
estao aumentando. No entanto, quantos consumidores
realmente o conhecem?

De acordo com os resultados da pesquisa Consumer Pulse
Spring 2022 report. Consumer & Retai/ com mais de mil
consumidores, dois em cada trés entrevistados afirmam
que jad conhecem o metaverso. A conscientizacado aumenta
nas geracdes mais jovens, com 86% da geracao Z e 81%
dos millennials informando familiaridade com o temaZ.
Além do entendimento sobre o assunto, quase metade
(46%) dos consumidores da pesquisa acredita que o
metaverso pode ser um espago para interacdo com 0s
amigos de uma maneira tao significativa quanto os
encontros pessoaiss.

Isso significa que provavelmente uma grande parte dos
clientes j& estd adotando o metaverso e estd confortadvel em
interagir virtualmente.

Encontrando os consumidores onde eles estao

Conforme as pessoas passam mais tempo em mundos
virtuais, surgem oportunidades relevantes para as
organizacdes ampliarem o seu alcance.

Por exemplo, a Nike se aventurou no metaverso em
novembro de 2021, lancando o Nikeland, um espaco virtual
construido na plataforma de metaverso Roblox?*. Os
usuarios podem disputar minijogos com amigos com
avatares 3D, experimentar roupas da Nike no showroom e
vivenciar uma nova combinacao de esportes, jogos € moda.

Considerando que os usuérios do Roblox gastaram cerca de
4,2 bilhées de horas no jogo em 2021 e quase 55 milhdes
de usuérios didrios entraram na plataforma em janeiro de
20225, a presenca da empresa na plataforma permite
ampliar muito o seu alcance com clientes novos e ja
existentes.
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Familiaridade dos consumidores com o metaverso

Total da amostra de consumidores
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Um pouco familiarizado Familiaridade
(2ab)  44%
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6a7)

Total n=(1002)

/dade*
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32%
57%
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(0]
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24% 21%
° A%
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Nem um pouco familiarizado Um pouco familiarizado Muito familiarizado

*Os numeros nao totalizam 100% devido ao arredondamento.

O metaverso pode oferecer um espaco para conexao com
amigos de uma maneira tao significativa quanto os
encontros pessoais

Discordo 19%
Neutro 35%
Concordo 46%

Entrevistados que estdo
empregados atualmente
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Todo varejista e empresa de bens de consumo precisa de
uma estratégia de metaverso? A resposta direta € sim, mas
nao ha uma estratégia Unica para a jornada de uma
organizacao no metaverso. Esse é um ambiente dindmico e
exploratério, repleto de inovacao, que cria oportunidades
para novos mercados, produtos, servicos e fluxos de
receita.

A verdadeira reflexdo que precisa ser feita é entender com
qual profundidade e amplitude a empresa deve entrar no
metaverso. Independentemente da resposta, um aspecto é
claro: o metaverso deve ser parte integrante do
posicionamento e da estratégia das marcas de agora em
diante.

Acreditamos que, ao explorar algumas questdes-chave, as
empresas podem comecar a determinar a abordagem,
estratégia e objetivo corretos para otimizar novas
oportunidades.

Recomendamos a adocao de uma perspectiva que priorize o
consumidor, entendendo como suas preferéncias e
necessidades estao evoluindo neste novo canal. Em
seguida, vem o foco na tecnologia, considerando os lados
técnico e criativo do metaverso para planejar o melhor
caminho a seguir para a marca e 0s negoécios, mantendo o
consumidor no centro durante todas as etapas da jornada.

O objetivo € entrar no metaverso com confianga, mas com
cautela, para obter melhores resultados.

Um elemento fundamental para o metaverso—a
propriedade do dispositivo de realidade virtual (VR)

Os resultados da nossa pesquisa indicam que 43% dos
consumidores compraram um dispositivo de VR para seus
filhos. de acordo com os pais pesquisados, eles passam em
média 8,5 horas por semana jogando e assistindo filmes
nesses aparelhos’.

A falta de propriedade do dispositivo de realidade virtual
representa uma barreira potencial para a adocao do
metaverso. De acordo com os resultados da pesquisa,
aproximadamente 70% dos consumidores nao tém um
dispositivo de VR atualmente e, desses, apenas 13%
planejam comprar um aparelho nos préximos 24 meses.8

No entanto, o trabalho remoto pode acelerar a adogéao da
tecnologia de VR no ambiente profissional, conforme outras
tecnologias relevantes sao desenvolvidas (como escritérios
e salas de reuniao virtuais.

Isso pode incentivar o consumo desses dispositivos em
casa. Além disso, pode ocorrer um movimento corporativo
de compra de aparelhos como investimento para fins de
treinamento, sessdes de inovacao ou reunides interativas.

6 KPMG. Consumer Pulse Spring 2022 report: Consumer & Retall. 2022
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Média de compra de dispositivos de VR para os filhos, em
comparacao com as horas gastas no aparelho
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Entrevistados que
compraram um
dispositivo de VR
para seus filhos

Entrevistados que
tém filhos em casa

Propriedade da realidade virtual

Né&o tem dispositivode VR 70%

Tem dispositivo de VR 30%

Total

Intencdo de compra de nao usuarios de VR*

Eu definitivamente ndo vou
comprar um dispositivo

Eu provavelmente ndo vou
comprar um dispositivo

Nao tenho certeza/nao sei 26%

Provavelmente vou comprar um dispositivo 8%
Certamente vou comprar um dispositivo 5o,

*Os numeros nao totalizam 100% devido ao arredondamento.




Jma convergencia de tecnologias

No metaverso, o engajamento do consumidor é possibilitado pela
convergéncia de tecnologias. Essas tecnologias estéo integradas no
guarda-chuva da Web3, incluindo blockchain, contratos inteligentes, NFTs,
mecanismos de jogos, criptomoedas e XR, entre outras. Combinadas, elas
tém o potencial de oferecer personalizagéo, interatividade e imerséo ion.

Aproveitando a VR, AR e NFTs, as marcas podem encontrar pontos de
entrada no metaverso para estabelecer sua de marca. Por exemplo, a
tecnologia de AR pode exibir informagdes digitais, como caracteres e
imagens criados por um computador no mundo real.

Empresas como IKEA® e Amazon'0 investiram em AR para ajudar os
usuérios a verificar como os produtos ficariam em suas casas e locais de
trabalho.

Em outro exemplo, a CLIF Bar and Co. langou uma experiéncia de AR
denominada CLIF Kid, gue permite que as criangcas usem o skate e o
capacete da skatista olimpica Sky Brown em fotos e videos como forma
de inspirar confianga nas criangas que retornam a escola'’.

Enquanto isso, o desenvolvimento da tecnologia de VR permite que os
consumidores visitem showrooms virtuais, desfiles de moda e camarins.
Usando seu usuério digital, os consumidores podem experimentar roupas
antes de compra-las virtualmente.

Por exemplo, a loja digital da Ferragamo, House of Gifts'2, leva os usuérios
a uma vila luxuosa, enquanto a Fendi possibilita que os usuarios visitem
sua loja principal de Nova York sem sair de casa's.

Outro ponto de entrada para as marcas no metaverso inclui os NFTs, que
séo ativos digitais Unicos com valor futuro. Eles podem ser uma imagem,
video, ingresso de evento, musica, moda cibernética para um avatar ou
uma obra de arte exclusiva.

Garantidos por um blockchain, os consumidores detém a propriedade e
agenciamento exclusivos sobre os NFTs, que podem ser comprados,
vendidos e negociados no metaverso. Esse € um novo paradigma para a
propriedade digital, com transacdes diretas entre vendedores e
comunidades virtuais.

Os varegjistas de luxo foram rapidos em aproveitar essa tendéncia. Em
outubro passado, a Dolce e Gabbana combinou uma série de NFTs com
itens fisicos e acesso a eventos e experiéncias, levando a fidelidade do
consumidor além de uma transacao bdasica'4.

Esses produtos colecionaveis virtuais ou hibridos podem ser um
segmento de US$ 25 bilhes de um mercado de NFT de US$ 300 bilhdes
até 2030'5. Com os tokens, a vantagem para as marcas ¢é clara.A receita
flui para a lucratividade, uma vez que os custos unitérios deles sdo baixos
e os de distribuicdo, minimos.

Os NFTs e outros ativos digitais estdo mudando a maneira como as
pessoas enxergam os colecionaveis digitais, avaliam o seu valor, geram
fidelidade e autenticam transagoes.
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Varejo de luxo no metaverso

O mundo virtual compartilhado do
metaverso apresenta enormes
oportunidades de crescimento para o
setor de luxo. Analistas desse mercado
preveem que a demanda crescente por
bens de luxo no metaverso possa atingir
US$ 50 bilhdes até 2030'6.

Muitas marcas de luxo estao se
conectando com os consumidores
nesse ambiente. Aproximadamente
58% dos consumidores de luxo
entrevistados pela KPMG admitem jogar
em uma plataforma de metaverso,
muitas das quais apresentam avatares
personalizados para refletir identidades
Unicas"’.

As empresas do setor podem oferecer
produtos e servicos digitais que ajudem
a moldar essas identidades, gerando
novos fluxos de receita, testando
inovacoes de produtos, conquistando
novos clientes e aumentando a
fidelidade dos ja existentes.
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EXIorando novas experiencias e identidades

Para as empresas, ha enormes oportunidades de escala no
metaverso. Do ponto de vista social, o desenvolvimento de
experiéncias virtuais mais imersivas pode levar as pessoas
as comunidades com base em valores compartilhados,
permitindo que elas se expressem de maneira mais
auténtica’s.

Mas o que sédo experiéncias imersivas no metaverso? Elas
criam um ambiente virtual imaginativo, utilizando
tecnologias avancadas para envolver e absorver totalmente
0s sentidos, alterando a percepcao de uma pessoa para
criar a impressao de um ambiente real. As experiéncias
imersivas estabelecem uma conexao emocional direta
entre a marca e o consumidor e podem ser um diferencial
das empresas nesse novo canal.

Entretanto, elas devem oferecer experiéncias auténticas,
apelar aos sentidos e dar aos consumidores uma razao
convincente para retornar. Agir da maneira certa podera
aumentar a fidelidade e o engajamento do consumidor,
fortalecer a marca e melhorar o atendimento, entre outros
aspectos.

Ampliando a autenticidade da marca

Muitas grandes marcas e lojas de varejo jd comecaram a
testar as tecnologias do metaverso, reimaginando as
experiéncias do consumidor com compras imersivas.

Por exemplo, o Walmart quer construir uma conexao
verdadeira e pessoal com seus consumidores, criando um
provador virtual por meio do langcamento da sua
experiéncia Choose My Mode/ (escolha o meu modelo). A
iniciativa oferece aos consumidores a oportunidade de
selecionar 50 modelos que melhor representem sua altura,
formato do corpo e tom de pele para experimentar como
um item ficara neles. Os clientes podem compartilhar suas
roupas virtuais com amigos para obter uma segunda
opinido, ajudando a trazer uma experiéncia inclusiva,
imersiva e social as compras digitais’®.

Algumas empresas podem planejar lancar novos produtos
e servicos, enquanto outras podem avaliar a possibilidade
de criar shoppings e lojas especializadas € virtuais, onde
avatares poderao comprar produtos digitais, como NFTs, e
pagar em criptomoedas. Os consumidores também podem
comprar bens fisicos no metaverso e recebé-los
diretamente em casa.
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70% das marcas
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Para serem bem-sucedidas, essas experiéncias virtuais
precisarao atender as expectativas do consumidor, assim

como no mundo fisico. e e - -
o _ Influéncia dos anuncios nas midias sociais*
No entanto, no metaverso a experiéncia adquire um

significado adicional conforme as empresas oferecem nao

apenas produtos e servicos, mas também experiéncias.

Uma parte central delas no metaverso ¢ a identidade digital 299 27% 24% 26%
ou avatar dos consumidores. Nunca S

100%
<

Os avatares permitem gue as pessoas se expressem de 12% A
maneiras totalmente novas e diferentes. Eles sdo

personalizdveis e menos limitados do que o mundo real. Os Raramente 15%
consumidores podem ser quem quiserem, ter a aparéncia  [EEEEEEETEEEEEEEES 2 B « 509
que desejarem e agir como preferirem. As vezes 17%

Nesse ambiente virtual, ndo ha confinamento em uma 18% 20% 20%
identidade pessoal e podem representar diferentes Frequentemente 11 % )

aspectos de uma personalidade por meio de avatares 19%

o_hferentes. Conseguentemente, os consumidores tém mais Sempre 21% 239 249 290,
liberdade para se expressar. 13%

O poder dos influenciadores do metaverso na decisao Facebook Instagram Pinterest TikTok Snapchat
de compra dos consumidores
*Os numeros nao totalizam 100% devido ao arredondamento.

Hé oportunidades para as empresas atrairem mais
consumidores no metaverso por meio de influenciadores,
que ja existem em outros canais, como as midias sociais.
Eles podem incentivar o consumo de bens fisicos e virtuais,
além de experiéncias do metaverso. Isso gera um potencial
lucrativo para marcas e aos proprios influenciadores, que
conseguem melhorar seu status como inovadores e a frente

Uso de midias sociais para compras diretas
(por exemplo, via marketplaces, links para sites de
empresas ou mensagem direta)*

de seus competidores.

No metaverso, celebridades e outros influenciadores se

unem, criando identidades digitais de pessoas reais ou 38% 36% 33% 33%
construgdes virtuais Unicas. Por exemplo, no ano passado a
Prada criou Candy, um avatar virtual batizado com o nome
do perfume da marca de luxo . Criada com uma biografia e SRR I 9%_{ 60%
uma histéria ficticias, Candy promove uma campanha que 9% 14%
desafia os consumidores a repensar a realidade. A 1%

influenciadora virtual aparece em uma campanha publicitaria 16%

impressa, videos curtos e plataformas sociais, onde 17% 21%

interage com o frasco de perfume da vida real. 18% =

Os consumidores tém respondido a anuncios virtuais e 13% 16%

compras diretas em midias sociais, 0 que pode levar a

oportunidades similares no metaverso. Mais da metade dos 16% 19% . 21% 20%
entrevistados de nossa pesquisa atualmente faz compras ? 13%

com base em publicidade ou recomendacdes em

plataformas de redes sociais?2. Facebook Instagram Pinterest  TikTok Snapchat

AprOXimadamente 60% dos clientes fazem compras diretas *Os numeros néo totalizam 100% devido ao arredondamento.
em plataformas de midias sociais por meio de

marketplaces, links diretos para sites ou mensagens diretas

23 A medida que mais consumidores entram no metaverso,

esse comportamento de consumo social se traduz em mais

compras por meio desse novo canal.

21 Prada. Prada Reveals New Candy Eau De Parfum Campaign And Introduces Virtual Muse. 2021.
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Embarcar em uma jornada no metaverso exige uma abordagem planejada e criativa
para tracar objetivos, determinar estratégias e atingir as metas. Criar experiéncias
imersivas que sejam relevantes e empolgantes e fornecam contetdo relevante
pode ajudar a impulsionar o engajamento dos consumidores. No entanto, o
desenvolvimento dessas acdes ndo é suficiente. Reflita cuidadosamente sobre as
iniciativas e comece respondendo as perguntas-chave a seguir, que ajudarao a
fundamentar a estratégia organizacional e novas possibilidades para seus clientes.

Como os consumidores estao participando do metaverso agora?

E importante distinguir que o metaverso é um universo em evolugdo de mundos
virtuais 3D imersivos, ndo um unico destino. Ainda em seus estagios iniciais,
consumidores e empresas estao explorando seu potencial. Para experimentar o
metaverso agora, podem ser usados dispositivos de VR e AR, como fones de
ouvido ou capacetes de VR e 6culos ou aplicativos de AR.

Com esses dispositivos, 0s usuarios podem se unir a outros e participar de
experiéncias, como jogos (Roblox, Fortnite etc.), entretenimento (assistir a shows e
filmes etc.) e compras (lojas e provadores virtuais, eventos exclusivos etc.) de itens
virtuais e fisicos usando criptomoedas. Essas possibilidades existem em vaérias
plataformas sustentadas pela tecnologia Web3.

Atualmente, as marcas atendem os consumidores no metaverso desenvolvendo
lojas e provadores virtuais, criando ativos digitais como NFTs e outros
colecionaveis, oferecendo eventos de compras privados e hibridos, além de outras
experiéncias. As marcas ja estao envolvendo os consumidores nessas iniciativas,
colaborando com plataformas de jogos ou comprando imdéveis digitais e
construindo comunidades de marca em uma variedade crescente de plataformas
abertas.

Conforme a tecnologia avanca, espera-se que novas oportunidades surjam no
metaverso, permitindo que as empresas criem momentos para vivéncias do
consumidor e gerem fluxos de receita novos, construam valor para a marca e
reimaginem o futuro.

Qual é a estratégia de marca para o metaverso e quanto ela vale?

Tendéncias, comportamentos e niveis de engajamento do consumidor dentro do
metaverso, como a pesquisa realizada com consumidores mostrou, variam muito
de acordo com a demografia, idade e perfil socioecondmico.

Ao desenvolver a estratégia de marca para 0 metaverso, é importante
entender quais sao 0s objetivos com a presenca nesse ambiente, como por
exemplo promover a conscientizacao, lancar novos produtos ou ainda adquirir
novos clientes e impulsionar as vendas. De maneira geral, 0 metaverso
oferece amplas oportunidades para as empresas de consumo e varejo
impulsionarem o valor de suas marcas. Porém, quais seriam as mais
adequadas e onde o tempo e recursos devem estar concentrados?

E importante avaliar quais experiéncias e servicos a organizacdo pode
fornecer no metaverso, e ainda se isso é coerente. Outras estratégias
necessarias nesse momento sao: explorar o potencial de novos produtos,
servicos e fluxos de receita; determinar quais oportunidades podem gerar
valor, atingindo novos publicos, desenvolvendo novas experiéncias,
oferecendo bens digitais, criando parcerias etc.; descubrir quais concorrentes
estao presentes no metaverso e propor agdes de diferenciacdo, entre outras.

Mais relevante ainda € entender como € possivel conectar-se com os
clientes e fortalecer a histéria da marca de maneira harmoniosa entre 0s
mundos fisico e virtual.
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E possivel criar uma experiéncia imersiva?

A criagao de experiéncias imersivas no metaverso precisa ser auténtica e deve
comunicar a marca de maneira legitima, tanto na realidade virtual quanto na fisica.
A marca virtual ndo é uma alternativa a marca fisica; ela deve ser uma continuacéo
transparente.

Ao criar essas acoes para consumidores ou funcionarios, o foco deve ser
proporcionar a melhoria da vida das pessoas. Uma experiéncia imersiva precisa
oferecer ao consumidor uma razao convincente para que ele retorne, além de
apelar aos sentidos, ser relevante e atender as expectativas.

E importante definir o objetivo da experiéncia imersiva. Ele pode ser a interacao
com a marca de uma maneira nova € interessante, o estimulo a uma compra, 0
conhecimento sobre mais um produto ou o crescimento da fidelidade dos clientes
a marca. Para o publico interno, a experiéncia pode ser pensada para fins de
treinamento, reconhecimento ou simplificacdo de processos.

Determinar os atributos da marca — o que se deseja que os consumidores ou
funcionarios sintam e vivenciem — &€ um ponto essencial da estratégia. Além disso,
explorar os beneficios que a experiéncia trard para o seu publico alvo é bastante
importante ao criar um evento imersivo. As marcas devem planejar quais
tecnologias podem ser implementadas para criar experiéncias impactantes e
altamente personalizadas.

Como a Internet descentralizada melhorara o engajamento do cliente?

O metaverso estd mudando os modelos de negdécios, exigindo que as marcas
repensem como interagem e se envolvem com os consumidores. Nesse novo
cenario virtual, eles tém controle total, escolhendo como, quando e onde vao se
envolver com as marcas. Os consumidores poderao construir e determinar suas
experiéncias, com independéncia sobre sua identidade € criacoes.

Os gestores de marca precisam determinar o que essa mudanca significara
para a organizacao € quais recursos Serao Necessarios para criar e
operacionalizar novas estratégias. Por exemplo, conforme os consumidores
se engajam com as marcas e fazem compras no metaverso, em algum
momento havera a necessidade de atendimento ao cliente nesse ambiente.
Questdes como formas de atendimento e devolugdo devem surgir. No
metaverso descentralizado, as empresas precisam desenvolver modelos
novos de relacionamento com o cliente.

O que deve ser considerado para proteger a privacidade de dados?

Confianca, privacidade, seguranca e agilidade do consumidor s&do componentes
fundamentais para o sucesso futuro do metaverso. Como as plataformas, os
dispositivos e a web possibilitam 0 metaverso, ha uma maior conscientizagao
sobre o potencial de ataques cibernéticos e violagdes de dados por meio de
terminais, acesso e uso de novas tecnologias que estao sendo atacados
constantemente .

Empresas do setor de consumo e varejo que entrarem no metaverso precisarao
definir o dispositivo ou plataforma digital (por exemplo, uma experiéncia de compra)
que planejam utilizar para avaliar os riscos de dados envolvidos. Apds essa andlise,
sera possivel determinar o acesso apropriado, o gerenciamento de identidades, o
codigo seguro, a infraestrutura e a abordagem dos dispositivos para combater
tentativas de ataques cibernéticos.

Os consumidores sao potenciais vitimas de fraudes virtuais para agentes mal-
intencionados, que buscam informacdes pessoais, identidades digitais e outras
informacoes para realizar ataques com violagoes e ransomware. Os dispositivos
usados no metaverso podem copiar a identidade de uma pessoa, incluindo coleta
de informacgdes pessoais, como expressoes faciais, movimentos dos olhos e das
mé&os do usuario, caracteristicas comportamentais, respostas fisiolégicas e outros
recursos biométricos.
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Para os consumidores, os atagues de autenticagdo e acesso podem levar a problemas de
fraude, roubo de identidade, abuso ou assédio. A medida que os dispositivos mundiais se
conectam ao metaverso, a infraestrutura de Tl de uma empresa precisara atender aos
requisitos de seguranca em evolugao constante.

As empresas também precisarao tomar medidas para proteger sua marca e propriedade
intelectual para evitar o seu uso indevido. Podem ocorrer imitagcdes para realizagédo de
fraudes ou minar a confianga dos clientes. As empresas podem e devem registrar suas
marcas para bens virtuais, assim como fazem para bens fisicos.

Algumas areas do metaverso ja podem ter um processo ou sistema para que as
organizacbes registrem notificagdes e apresentem reclamacgodes por violagdes de marcas
registradas. Podem ser implementados mecanismos de denuncia para coleta de
informacdes sobre possiveis apropriagdes indevidas de dados pessoais e confidenciaism,
que seriam respondidos adequadamente.

Quem construira um império virtual?

Uma vez tomada a deciséo de seguir um caminho especifico, é necessario refletir sobre os
talentos necessarios para colocar essa as agdes em pratica. Determinar a existéncia de
pessoas na organizacdo que podem navegar pelo metaverso e identificar oportunidades para
preparar os outros funcionarios é fundamental.

Em seguida, sera importante decidir quais habilidades sdo necessarias para seguir a
estratégia estabelecida. Como serd a estruturagado da equipe que desenvolvera essa
visdo? Talentos com habilidades em tecnologia para o metaverso estardo em forte

demanda, especialmente engenheiros digitais, designers, desenvolvedores e
especialistas em tecnologias emergentes como criptomoedas e ativos digitais e em
estratégia e desenvolvimento de AR e VR. No entanto, o desenvolvimento de novos
negocios, marketing, vendas e outras areas funcionais também desempenhardo papéis
importantes.

Recomendamos uma estreita colaboracdo com a area de recursos humanos e com as
equipes de inovacéo internas e externas para identificar funcdes e habilidades
necessarias para mapear uma estratégia de talentos. Avalie possiveis incentivos para
atrair e reter talentos, pensando além da remuneracéo para incluir outros fatores
motivadores, como a cultura da organizacéao, diversidade, equidade e incluséo,
treinamentos, mobilidade e arranjos de trabalho flexiveis para refletir as expectativas de
um local de trabalho digital moderno.

Oferecer oportunidades de crescimento, desenvolver os profissionais e atrair jovens
talentos podem ajudar a organizacdo a promover a mentalidade inovadora e estabelecer
uma lealdade resiliente aos desafios de um mercado do metaverso em rapida

evolucéo.

Jhando para o futuro

As oportunidades potenciais do metaverso parecem infinitas, e é por isso que sua
chegada desperta um sentido de urgéncia para participar desse movimento. No
entanto, enxergamos a urgéncia menos na execucado imediata e mais na avaliacdo do
impacto que ele tem nas marcas € as oportunidades potenciais disponiveis.

Caso o metaverso apresente oportunidades que afetem diretamente uma empresa,
valera a pena avaliar o momento. A urgéncia deve ser impulsionada por decidir o que
esse novo ambiente virtual pode significar para a empresa e pensar nas estratégias de
longo prazo. O objetivo é seguir com confianga e cautela.

(L0mMo @ KPMG pode gludar?

Podemos auxiliar a explorar o metaverso, ajudando a:

— Desenvolver uma estratégia e um plano de execucao.

— Construir presenca e atingir o potencial de consume.

— Estruturar o negécio para apreender todas as oportunidades.
— Estabelecer aliancas.

— Cativar o funciondrio e incentivar a experiéncia cultural na organizacgao.
Para relatérios adicionais de pesquisa de consumo e varejo da KPMG, visite-nos no site
(home.kpmg).



https://home.kpmg/br/pt/home/industrias/consumo-e-varejo.html
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o006 @ pralica de consumo e vare)o

A KPMG é uma organizacao global de firmas independentes que prestam
servigos profissionais para o setor de consumo e varejo, com 21.000
profissionais globalmente.

n\

Atuamos em 78% das 100 maiores empresas de consumo e varejo da
Fortune 1000. Nossa experiéncia inclui o0 conhecimento de todos os principais
mercados internacionais. Isso nos posiciona fortemente para ajudar nossos
clientes a aproveitar as oportunidades em resposta as mudancas do setor, do
mercado e das regulamentacoes.

A prestacao de todos ou de alguns dos servicos aqui descritos pode nao ser permitida
para clientes de auditoria da KPMG e suas afiliadas ou entidades relacionadas.
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