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Resumo

Como a dmulacdo do nosL universo na internet pode condituir-se ndo gpenas num
paddo a publicidade convenciond, mas num novo indrumento mididico para a
veiculacdo de mensagens persuasvas? Partindo deste pressuposto que andisamos neste
artigo o uso do Second Life — uma interface de relacionamento com base web — onde as
posshilidades de marketing experiencid aparentam ser praticamente ilimitadas. A partir
de casos reais, andisamos 0 uso deste espaco virtual como midia capaz de potencidizar
a percepcdo de marcas e produtos baseadas nas particularidades desta plataforma.
Propomos também uma nova ¢Gtica de construcéo de estratégias persuasivas a partir das
caracteristicas particulares do Second Life.
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1. VIVENDO UMA SEGUNDA VIDA

Exise um universo paddo que tem chamado a aencdo de milhares de internautas,
artistas, empresas e estudiosos do ciberespago # . Td universo chama-se Second Life e é
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também o universo ocednico de informagdes que ela abriga, assim como 0s seres humanos que navegam e alimentam
€sse universo”.
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consderado um dos maiores espacos publicos virtuais ja congtruidos (VIDA, 2006).
Tdvez até pudéssemos definir o Second Life — chamdo por seus usuarios de SL - como
uma midia Massve Multiplayer Online (MMO) - ja que nesta plataforma, 0s
participantes vivenciam uma experiéncia virtud daravés de cenarios e comandos para
interagir a0 mesmo tempo com outros personagens conectados em rede (ROSSI, 2006).
N&o fossem dguns detahes, seria facil compara-lo a games MMO em edtilo RPG (Role
Playing Game), como os populares Everquest® e World of Warcraft® | ou até mesmo o
game The Sms’ . Entretanto, apesar de usar recursos semelhantes, no Second Life ndo
existemn os desafios que marcam esses tipos de jogos ndo ha metas a cumprir, objetivos
pré-estabelecidos, aguisicio de pontos por matar monstros, estagios ou niveis de
dificuldade, muito menos competigdes a vencer (ROSSI, 2006).

No mundo do Second Life as posshilidades sGo quase ilimitadas. Os usuaios -
chamados de resdentes ou habitantes - tém autonomia para fazer o que quiserem na
hora que lhes convém. Tamanha liberdade € vivenciada pelos residentes através de um
personagem virtual, uma representacdo digitd que deve ser criada por e€es nos
primeiros ingantes de sua segunda vida no mundo paralelo (OLIVEIRA, 2007).

O personagem virtud que habita o SL é chamado de avatar® . De acordo com a origem
da palavra, 0 nome ndo poderia ser mais adequado, ja que ab encarnar 0 personagem o
usuario se transforma em um ser quase onipotente, paz de desempenhar ndo O tarefas
comuns as da “vida red”, como também outras que seriam impossivels na redidade.
Além de beber, fazer sexo, lutar e manipular objetos, o avatar € capaz aé de voar e de
se trangportar num ingtante para quaquer lugar (RYMASZEWSKI, 2007), através de
uma intrincada ferramenta de teletrangportee.  Ha uma infinidade de aividades que
podem s redizadas na segunda exigéncia: vigar, conversar com outros avatares —
pessoas conectadas no mundo todo -, construir objetos, trabalhar ou apenas passar o
tempo numa praiadigital de &guas cadmeas (VIDA, 2006).

E essa multiplicidede de agBes possiveis em uma Unica plataforma que tem designado o
SL com multiplas definicbes. O motivo pelo qua a novidade ndo sgja tratada por muitos
como um smples jogo ortline e sm, como uma smulacdo ou versdo cyber da vida red,

® E considerado o primeiro MM O de sucesso. (ROSSI, 2006).

5 E 0 jogo online com maior usudrios do mundo, cerca de 6 milhdes de usuérios ativos. Em vez de copia do mundo
real, 0 jogo é povoado por guerreiros, magicos e elfos, numa anal ogia a mitologia anglo-saxa (ROSSI, 2006).

7 0 The Sims é um ambiente em 3D habitado por personagens digitais, mas diferente do SL, neste jogo 0 USU&rio
brinca sozinho (VIEIRA, 2007). O jogador observa a vida de uma vizinhanca de pessoas simuladas, que sdo 0s Sims
e avidadeles é controlada pelo jogador. (Disponivel em: http://www.thesims.com, consultado em 20.03.07).

8A origem do nome avatar vem do sanscrito avatara, ‘descidal (do Céu a Terra). Também se refere areencarnagéo de
um deus, e, especialmente, no hinduismo, reencarnacao do deus Vixnu (AURELI0, 1986, p.199).
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pode ser explicado por agumas particularidades, a comecar pela forma como a
comunidade surgiu e et evoluindo (OLIVEIRA, 2007).

Com a idéa de congruir um mundo usando apenas bytes, 0 americano Philip Rosedae
comegou a idedizar, em 1991, o que mais tarde viria a se tornar o mundo virtud em trés
dimensdes (3D) do Second Life, inicidmente chamado de Linden World. Administrado
pela empresa caiforniana Linden Lab, o Second Life foi aberto ao plblico gpenas em
2003, depois de aguns testes (RYMASZEWSKI, 2007). Apesar dos primeiros anos de
vida do programa ndo se mostrarem muito promissores, 0 interesse das pessoas cresceu
desde que, no fim de 2005, o universo passou a ter uma economia propria (VIEIRA,
2007), o0 que trouxe invesidores que comecaram a acreditar na idéa. Com isto o SL
tornou-se uma febre trés anos depois de seu surgimento, em 2006, levando o mundo
paraelo a crescer em progresséo geométrica (PORTAL EXAME, 2007).

Concebido para que o trabaho criativo fosse desenvolvido dentro da propria plataforma,
o SL foi inteiramente congtruido e habitado pelos proprios residentes, o que torna tudo
que existe nde fruto da inicaiva de dgum de seus usuaios, todos com dirgtos
intelectuais de suas criagbes. Essa possbilidade é inédita, em paticular pela rediva
facilidade de se produzir dgo dentro deste mundo.

Dentro dessa perspectiva, a Linden Lab apostou na customizacdo®, n& produzindo
contelido, oferecendo apenas tecnologia para que os participantes construam 0 que
quiserem. Assm, os residentes podem ndo SO dterar completamente seu personagem
digitd, como também o ambiente tridimendonad do mundo virtud que habitam. O
habitante pode congruir na plataforma desde um carro de formula 1 até fazer sexo
virtud. Se tiver sua propria banda e quiser vender suas musicas, pode criar uma loja de
discos virtud, por exemplo, e cobrar de quem fizer um download (VIDA, 2006).

E autonomia experimentada pelos resdentes, assm como a que tem atraido cada
vez mais habitantes na plataforma. O sucesso do SL é tanto que hoje a comunidade €
habitada por mais de 7 milhdes de residentes em torno do globo®, um nimero que s
cresce numa velocidade espantosa @é o fim deste trabaho, a uma taxa estimada em
15% ao més (ROSSI, 2006). Do total de habitantes do SL, cerca de 450 mil sdo
brasleiros, nUmero que faz do pais 0 quato lugar do mundo em nimero de usuaios,
atrés apenas dos Estados Unidos, Franga e Alemanha (VIEIRA, 2007).

9 O conceito é um dos mais atuais e usados amplamente no marketing de guerrilha. “ Customizar” poderia ser definido
como “personalizar um produto”, transforméa-lo em ago Unico e pessoal.

10 Dados de junho de 2007 da Linden Lab. Deste total mais de 1,8 milh&o sio considerados ativos nos ltimos 60
dias, ou sgig, freqlientam o SL a0 menos uma vez por semana.
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2. ENTENDENDO O SECOND LIFE: METAVERSO E SANDBOX

Para entender 0 Second Life temos que esclarecer por que €le ndo é, necessariamente,
um jogo dentro do conceito cléssico. Se formos andisar o vocébulo “jogo” teremos uma
vaiacd semantica da padavra brincadera A compreensdo desta diferenca €
fundamentd paa aglutinar as diverdficadas formas de brincedera face suas
caracterigicas comuns. Um dos principais autores contemporaneos sobre o assunto,
Johan Huizinga (2005), nos traz trés categorias claras de brincadeiras que se
diferenciam: jogo, aividade lUdica e distracéo.

Seguindo ainda 0 arcabougo conceitud de Huizinga, um Jogo seria uma cetegoria mais
limitada de brincadeira, sendo um subgrupo das outras duas categorias. Aplica-se a0 que
amplamente se conhece como jogo. Sendo uma interacéo formal que ocorre quando os
jogadores aceitam brincar seguindo regras claras e expostos as suas eventuas
experiéncias.

Observando por este prisma, apesar de ser uma distragdo, o Second Life ndo se
configura num jogo pela auséncia de regras e do pacto entre as partes. O conceito mais
préximo seria de uma interface neutra — uma sandbox'!  — onde os usuérios conectados
a esa rede gréfica podem criar, gerenciar e interagir aravés de uma interface
tridimensond. Essa nova interface socid € uma experiéncia bagtante diferenciada de
um jogo ortline massvo , como os sucessos World of Warcraft, citado anteriormente, e
Ragnarok*?.

Enguanto os MMOs sdo jogos on-line com edruturas narratives complexas, que
envolvem diversos tipos de aividade diferentes - desde as técnicas basicas de
eliminacdo de advers&rios a complexas estratégias para obtencdo de pontos especias -
Second Life va mais dém. Nee, tanto as pessoas podem jogar como ndo fazer nada.
Smulacro de um mundo red as pessoas entram em contato numa rede socid onde em
vez de ligagbes em hipermidia e clicks em banners, elas se projetam aravés da projecéo
virtual do seueu —o avatar.

E aravés deste contato fisico que um mundo pardelo é construido pelos usu&ios que
recriam experiéncias diversas, desde 0s jogos no conceito classco a smples distragdes

como dangar ou ver o nascer de um sol virtud. Neste mundo intitulado por seus

11 Caixa de Areia. No jargfo daindistria de jogos eletronicos isso vale para interfaces onde o propésito é definido
E)elo USU&rio e Ndo por quem projeta o programa.
2 Jogo de MMORPG de maior sucesso comercial no Brasil, editado no pais pela empresa Level Up! desde 2005.
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usu&ios de Metaverso'®, espécie de paréfrase virtud do universo fisico, podemos
experimertar, com controle total, nossa existéncia tendo como base os dementos e
relagbes que desenvolvemos em nossa vida origind. Da mesma forma que compramos,
nos vestimos e consumimos, em Second Life isso é uma agdo permanente. A base
econdmica deste universo € uma moeda especid — o Linden DAlar — que Smula com
perfeicdo quaquer unidade monetd&ia exigente no mundo anadgico. Com cambio
flutuante e relagbes smilares a0 mundo red - especulacdo, inflagdo, bancos e fundos de
investimento — a economia deste e de diversos mundos virtuais € complexa e plena

Nesta relacdo 0 seu criador — a empresa Linden Lab — gpenas gerencia a interface como
um governo e Seus usuaios tomam pate de um mundo que extrgpola nossa
compreensdo néo pelo que tem de diferente do real, mas pela sua infinita capacidade de

s seme hante ao noso.

3. INTERATIVIDADE E IMERSAO NO SECOND LIFE

A interatividade pode ser andisada e compreendida através do conceito de comunicacéo
que sgnifica “tornar comum, partilhar, repartir, associar, trocar opinides, conferenciar.
Comunicar implica paticipagéo, interacdo, troca de mensagens’. (RABACA &
BARBOSA, 1998, p.151)

A ese respeito, Baio e Oliveira (2003) argumentam que a interacdo esta associada a
toda experiéncia de reciprocidade que se rediza entre 0 ser humano e as diversas
méguinas que nos rodeiam, entre elas, os gparelhos de comunicagd. Todavia, ndo se
pode deixar de consderar que a propria linguagem foi condtituida por meio da interacdo
socia na qua, aravés da experiéncia de troca de informagdes por parte dos individuos,
foram congruidos os eementos que permitem, nos dias de hoje, a comunicacéo entre as
pessoas e 0 compartilhamento do senso comum.

Com €feito, o que verificamos no Second Life e nos novos meios interativos € que os
individuos deixaram de lado a forma passiva de recepcdo de informagdes, que estava
presente com grande intenddade nos meios tradicionals, para resgatar um  NOvo
receptor, que, aravés da interacdo, se impde e participa do processo comunicativo.
Dessa forma, encontrase uma comunicagd0 mais democrdica e participativa, o que

consequientemente muda, radicamente, a forma de consumo da propaganda.

13 A nomenclatura Metaverso pode ser definida como uma anal ogia ao nosso universo fisico replicado em uma
realidade digital. Um Meta— Universo paralel o ao nosso.
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Hoje, em meio a interatividade a propaganda parece ter se tornado uma forma de
comunicacdo estabelecida através e um sistema de méo dupla, despertando no receptor
um s mas paticipativo que é edimulado a reagir as informacles, sga fazendo um
coment&io, uma sugestdo ou uma critica Dessa forma, a comunicagdo publicitéria sofre
uma reestruturacd0 que pode ser vista entre meios e espectadores, jA que estamos
mergulhados na saturacéo de apelos ao consumo. (PATRIOTA E RIZZO, 2006)

Dentro dessa perspectiva, mostram-se imprescindiveis o entendimento da natureza deste
NOVO espaco € 0 que este oferece aos usuarios participantes. as sensactes que podem ser
experimentadas por eles ao exploré&lo — principio de imersdo - dém da maneira como
eles s comunicam uns com 0S outros e interagem — nocao de interatividade — com este
mundo pardeo chamado Second Life O contexto criado através do ambiente
hipermididtico, muitas vezes, favorece o contato entre a midia e o usu&io, criando-se
epagos que buscam entreter a0 m&ximo os internautas através de uma viagem sem fim.

Esse enggamento entre 0 usuario e a midia, que ultrgpassa o limite entre a redidade e a
ficgdo, é chamado deimersio® . (PATRIOTA E RIZZO, 2006)

Percebemos assm, um cardter tdo tecnoldgico quanto mistico. De certa forma, os
conceitos de migticismo e tecnologia se aproximam, caso concreto € a criacdo do
“avatar”. A tecnologia criou em sua volta um ambiente transcendente por § mesmo. O
mundo tecnoldgico, com sua linguagem peculiar e dominada por poucos, Sua quase
onipresenca em nossas vidas e sua capacidade de “fazer qualquer coisa’, pode ter o
mesmo efeito do contexto mistico tradiciona paraamaioria de nos.

Quando andisamos a influtnda desta interface sobre seus usu&ios e seus perfis de
consumo, percebemos o potencid e forca do ambiente gerado pelo Second Life, afind,
nesta plataforma virtua, € possivel a comunicacdo e vivéncia de experiéncias interdivas
com produtos e servigos disponibilizados no mundo virtud. Dentro dessa perspectiva,
Lévy (1999), aborda as diferentes dimensdes da comunicacdo, ou sga, 0s diversos
edementos envolvidos na comunicacdo mididtica, para retratar alguns aspectos
caracterigticos dos meios e as novas formas de dispor os contelidos, colocando em jogo

sentidos e percepgdes humanas particulares, entre outros aspectos.

comparativo da infludnola de diferentes tipos de contato na
decislos de compra do oonsumidor

M i conel v

14 | mersfo, neste contexto, significava se envolver tanto em uma atividade a ponto de esquecer-se da realidade.
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Na tabela a seguir € possivel encontrar as definigdes de cada conceito proposto por Lévy
(1999) e os modelos que se inserem em cada um deles.

conca e

Tabelal — Fonte: Pirre Levy, Cibercultura, 1999, p.64.

Entre definicdes sobre os dementos fundamentais presentes na comunicagdo, COMO:
midia, moddidade perceptiva, linguagem e codificagdo, temos dguns dispostivos
informacionais e comunicacionals, consderados tipicos do ciberespago e originais em
rdacdo as midias precedentes, como formatos fundamentais para a exiséncia e o
sucesso do Second Life. Lévy (1999) aponta estes novos dispositivos como 0s maiores
portadores de mutagBes culturais, e ndo a questéo da convergéncia entre texto, imagem

e som, caracterizado por uma nogao vaga de multimidia.
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Quanto a maneira de dispor os eementos da informacdo, o ciberespaco fez com que
urgissem dois dispostivos paticulares a informagdo em fluxo e 0s mundos virtuas.
No dispostivo comunicaciona originado pelo ciberespaco, ndo é um emissor que envia
Suas mensagens a um grande nlimero de receptores passivos e dispersos, como ocorre
no dispostivo um-todos, nem uma comunicacdo organizada de individuo a individuo ou
ponto a ponto — dispodtivo um-um -, mas um digpogtivo interativo e comunitério,
caracterizado pela comunicacéo todos-todos.

O formato de comunicacdo baseado no dispostivo todos-todos é o0 que permite aos
habitantes do SL o compartilhamento de informacBes e experiéncias, inclusive daravés
do envio de mensagens que podem ser lidas por todos os presentes em determinado
espaco e as quais todos podem responder a0 mesmo tempo. (OLIVEIRA, 2007)

Outro dispositivo originado pelo ciberespago € a informacdo em fluxo, caracterizada por
designar dados em estado continuo de modificagdo, dispersos entre memdrias e canais
interconectados que podem ser percorridos, filtrados e apresentados ao cibernauta de

acordo com suas ingtrucles, gragas a programas e outras ferramentas de auxilio a

navegacao.
4. ECONOMIA DA ATENCAO, EXPERIENCIA E CIM

O conceito de comunicacdo integrada de marketing, ou smplesmente CIM, apesar de
remontar a experiéncias ja na década de 1980, se consolida como tendéncia primordia
do plangamento de comunicacdo das empresas na década de 1990. Por ser uma pauta
tedrica redivamente recente, este teemo deu magem a muita confusito no meo
empresarid bradleiro.  Podemos encontrar em Shimp (2002, p. 40) uma definicdo

extremamente pertinente para CIM, mostrando a abrangéncia deste termo:

“CIM é o processo de desenvolvimento e de implementacdo de varias formas de
programas de comunicagdo persuasivos com clientes existentes e potenciais no
decorrer do tempo. O objetivo da CIM € influenciar ou afetar diretamente o
comportamento do publico-alvo das comunicagdes. A CIM considera todas as
fontes de marca ou contatos da empresa que um cliente tem com que um cliente
ou prospect m com o produto ou servico como um cand potencia para a
divulgacdo de mensagens futuras.”

Olhando esta nova esfera de percepcdo dos meios, onde todos os pontos de contato da
marca com seu dvo S0 relevantes, as agéncias de publicidade se apropriaram como
grandes prestadoras de servigos de CIM, sob termos particulares como “Comunicacdo

Totd” e “Full Serviceg’. Ocorre que agéncias tradicionais estavam habituadas a oferecer
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um produto extremamente papave — propaganda em midias classicas — e a CIM exige
muito mas edrategistas de comunicacdo persuasva que publicitérios produtores do
cléssco anlncio. Iso tornou durante muitos anos a légica da CIM inacessivel para
muitos, incluindo os dientes, uma vez que quem se propunha a executé-la tinha grande
dificuldade de fazé-lo.

4.1 Evolucdo da Experiéncia Publicitaria em Second Life

Uma vez que a comunicacdo integrada de marketing quer criar pontes relacionals entre
as marcas e as pesas, huma reacdo plena de significado, a propaganda convenciona
tem se mostrado pouco eficiente, sozinha, para aingir tais objetivos numa sociedade de
hiperexposi ¢do as midias e fragmentagéo da atencéo.

A publicidade se inseriu neste universo exatamente desta forma criando sSmulacbes
dela mesma no mundo red trazidas a0 universo virtual. Sob este aspecto as midias do
metaverso que smulam midias exteriores estavam dentre as primeras que foram
sugadas para a convivéncia dos usuarios, sendo comuns localidades patrocinadas por
empresas. Um caso paticularmente interessante € o uso de smulagBes de reldgios
urbanos com dois fusos hor&ios — 0 de um pais red e o hor&io oficid do Second Life
(que usa como base o hor&io americano do pecifico). Assm que o fluxo de midia e
pessoas passou a ser relevante, marcas como Bradesco passaram a invedtir na interface
como midia Também como experiéncia LG criou diversas réplicas de seus frontlights
para TVsLCD e plasma numailha corporéativa para brasileiros.

Figuras A e B- Smulacéo de midia exterior no Second Life: relégio digital divulgaamarcado
Bradesco na Ilha Brasil, umdos principais pontos de fluxo de brasileiros no metaverso. Ao lado
usuario “ flutua” ao lado de frontlight de televisdo de plasma da marca LG

Com o tempo a midia exterior passou a ser associada a distribuicdo de brindes virtuais,
conhecidos pelos usuarios do Second Life por Freebies. De roupas para 0s avatares,

passando por veiculos, empresas comecaram a digribuir smulagBes de midias
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conhecidas como Uteis e humanas para conquistar seu publico. Entre as empresas que
executaram agles parecidas temos a Coca-Cola (que entregou latas virtuais do
refrigerante) e a escola de moda do Senac (Rio) que distribui pecas de roupa e
acess0rios virtuais desenvolvidos pelos jogadores nailha virtual de BUzios do jogo.

Com sua evolucdo 0 Metaverso comeca, no entanto, a ter problemas de atencéo
gmilares a seu andogo red. A midia tradiciond tem se mostrado invasva ao ocupar
epacos publicos e existem regides particulares do mundo onde hé regras proprias —
covenants — para banir a publicidade de éreas residenciais e de convivio. No inicio estas
regras eram ma aceitas pelos usudrios interessados em liberdade tota na sua segunda
vida. No entanto, por conta dos excessos de aguns usu&rios, eas passaram a ser bem
vigtas por um grande nimero de residentes estveis no mundo.

Um dos maiores problemas é a propaganda exterior em blocos giratérios, uma criacéo
especifica do nosso metaverso em estudo. Nas éreas de pouca circulagdo de pessoas — 0S
terrenos passam a ter um vaor baxo. Assm, aguees que administram publicidade
passaram a transformé-los em locais de propaganda. Criou-se entdo as Ad Farms'® —
fazendas de anlncios - que tem sido avo de diversas agBes coletivas pedindo regras que
as impecam de exidir. Locdizadas em terrenos baratos mas proximos a &eas de fluxo
como lgjas ou centros de diversio, os anulincios destas fazendas, tanto se ligam a stes

comuns da internet, abrindo janelas de browser, como podem oferecer transporte para

g

regides comercias (shoppings centers e malls) focando a aquisicéo de bens e servigos.

Figura C - Uma das Ad Far ms que expl odem nos subur bios da Mainland de Second Life para
vender roupas, cassinos, empréstimos e sexo: propaganda virtual comeca a enfrentar a mesma
oposicéo da midia exterior extensiva no mundo real.

Ese usu&io avesso a invasio da mensagem persuasiva e atacado por uma extrema
fragmentacdo de sua atencdo para este tipo de mensagem deve ser visto de forma

15 Areas com muitas dessas fazendas de publicidade terminam por se tornar locais indesejados de morar no SL.
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extremamente |Ucida se ja é dificil cgptar a atencdo do publico num universo onde e
néo tem controle, em um metaverso i0 e torna ainda mais complexo. Richard Adler,
do Aspen Inditute, faando ainda na década de noventa sobre exarcebacdo desta
fragmentacdo de atencdo do publico-avo, ressdta o papel da publicidade como um todo

neste processo:

“Do ponto de vista prético, o papel da publicidade é smples e direto: transmitir
mensagens cuja intencdo é persuadir os consumidores a comprar determinados
produtos e servigos. Mas, como o publico —avo de um aniincio em geral tem
pouco interesse intrinseco pelo contelido dessas mensagens, seus criadores tém
de ser extremamente inovadores para que seus anuncios sgjam notados. Na
verdade o primeiro desafio de todo anunciante é chamar e manter a atencéo do
publico-avo e, num mundo onde a atencdo € um bem escasso, isso ndo € téo
simples de se obter” (ADLER, 2002, p.20)

Isso nos leva a refletir que em um mundo onde o controle € do usuaio é fundamenta
abandonar os formatos de comunicagdo persuasivos normals para conseguir 0 mas
precioso bem do seu plblico — a atencéo. Esta grande vantagem do universo de Second
Life tem sdo pouco explorada peas empresas anunciantes. Na ansia de colonizar o
novo espaco, agdes pouco dgnificativas para um usuaio sedento de experiéncias
particulares numa redlidade paraéla sfo oferecidas em grande nimero.

4.2  Experiénciade Marcae Consumo: o trunfo de Second Life

O que torna 0 Second Life um mundo particularmente interessante de ser explorado pela
publicidade como midia sfo dois aspectos. primeiro sua esséncia conceitual, onde todo
e quaquer usu&io (marcas ou pessoas) podem congtruir livremente seu contelido e ter
propriedade plena sobre de. Enguantto em jogos MMO ou outros jogos com
comunidades tipo tridimensonais como Hotd Habbo , precisamos de autorizacéo e
acompanhamento dos tutores da rede, em Second Life podemos desenvolver sozinhos
aches contratando livremente avatares que nos gudem nedta tarefa. O segundo aspecto é
a cgpacidade de smular uma experiéncia de consumo de forma plena, da convergéncia
de mensagens a manipulago do produto. E possivel usar um cdular ou fazer um test
drive de um veiculo dentro desta edtrutura virtud, o que a torna sngular em diversos
aspectos.

A evolucdo dos conceitos da Comunicacdo Integrada de Marketing tem piorizado, por
ua vez, as experiéncias com dgnificado em rdlacdo a mensagem classica. Por is0
casos bem sucedidos nesta génese do Metaverso sG0 agqueles que conseguem integrar

midias, gerar experiéncia e potencidizar consumo.
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O primeiro caso que citamos é uma acdo grandilogliente da Nokia para o lancamento do
seu moddo de cdular Nokia 5200. O equipamento € um celular jovem, com design
arrojado, gravacéo e comando por voz Seu principa diferencid, no entanto, € um
tocador de musica MP3 com memodria expansivel até 2 GB, integrado a camera de dta
resolucdo e Bluetooth estéreo, para que seus usu&ios possam compartilhar musicas e
dados. Um produto deste porte, buscando uma fatia de mercado tdo especifica,
encontrou em . um veiculo ided para mostrar 0 que a Nokia poderia agregar de valor
avidade quem o adquirisse.

A edratégia condgiu em ingddar stands em pontos de grande fluxo de brasileiros no
metaverso, como o0 Boulevard Brasil e a llha Brasl. Este stand, aravés de interacéo,
oferecia um brinde especid a quem se dirigise a de uma versso virtud do moddo
5200 da Nokia Inicidmente estariamos diante de um caso tipico de exposicdo de
outdoor e brinde se ndo fosse a profundidade da relacéo que estava proposta: o celular
funcionava de verdade e permitia que houvesse comunicagdo com outros usuarios do
mundo como numa espécie de MSN messenger® exclusivo, desde que o usuaio se
cadastrasse em um site especifico da Nokia — um hot sSite desenvolvido para a acéo. O
convite era acompanhado de um link que ira abrir 0 acesso a uma pagina especid —um
porta que explicava 0 que era 0 universo de Second Life aravés de uma porta virtud
para 0 mundo. Com layout repleto de animagdes e contelldo exclusivo, o sSite provisorio
ndo era uma peca publicitdia na web, mas uma experiéncia extra para um publico que,
mesmo usuaio do Second Life, ainda era leigo em muitos dos seus aspectos de
funcionamento.

A acd0 ainda era mais diferenciada e guardava surpresas. a Nokia tinha contratado um
show virtud do DJ Fat Boy Sim quando da sua passagem ao Brasil, dentro do Second
Life. Milhares de avatares pegaram seus convites aravés da findizacdo do cadastro
num ste que explicava com detadhes o que era 0 Second Life, quem era Fat Boy Sim e
a relacdo intrinseca entre 0 novo Nokia 5200 e musica. O site ainda remetia aos e malls
dos cadastrados bonus para o sSite de venda virtud de musica sonora — do porta terra.
Com estes bbnus os usuaios baixavam gratuitamente um CD exclusvo de misicas em
MP3 para uso em diversos tocadores de MP3, incluindo IPods e — claro — seus cdlulares
do modelo 5200.

A circularidade da experiéncia faz com que 0 usuaio compre contetido publicitério em
vez de smplesmente expor-se a ee. Na nossa experiéncia teste como pesquisadores,

cerca de 45 minutos bram utilizados para todas as operagbes em contato com a marca,
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até seu ponto maéximo — o recebimento das musicas no portad Sonora. Além disto foi
firmado um pacto para um show virtuad o que obrigou o publico a expor-se mas uma

vez amarca
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Figuras D e E — Concessionaria Virtual Volkswagem e Stand Nokia

Por fim é fundamental mostrar um caso onde a compra e a experiéncia do produto
podem ser replicadas com grande fidelidade no Metaverso: a aquisicdo de veiculos. Os
usudrios em Second Life tem grande interesse em extravasar seus desgjos de consumo
do mundo red, multiplicam-se lojas de veiculos, aeronaves, roupas, joias e todo o tipo
de produto que possam incrementar a sensacdo de riqueza e status dos usu&ios. Ciente
deste poder a Bullet desenvolveu uma acéo pionera — 0 espago Volkswagem — para
promover, dém da marca, particularmente o Polo Sedan.

Toda esta acdo era gpenas 0 comeco de uma edtratégia focada na experiéncia um test
drive de um Polo Virtud. O veiculo era um andogo do modeo red e etava a
disposicdo para os interessados em compréalo por cerca de 150 lindens (pouco mais de
um red no cambio atud). Todos agueles que adquirissem o moddo virtud recebiam um
convite para comprar e conhecer o Polo Red e outros veiculos, e ainda, promotores
agiam como vendedores de veiculos reais e virtuais.

Depois novos veiculos s langados no mundo virtual ancorados em novas agfes de
relacionamento:  exposicies de arte, espagos esportivos, apresentacfes culturais. O
resultado é impressionante: 240 veiculos virtuais dos modelos Golf, Polo, Polo Hatch e
Jetta foram vendidos em dois meses e 70 carros reais foram também comercidizados a

partir dos vendedores nos pontos de contato do metaverso.
5. CONSIDERACOESFINAIS
Neste novo contexto de midia, Replicar o mundo red ndo € suficiente. Para ter sucesso

publicit4io € preciso entender 0 mundo virtud e congruir estratégias cdcadas em suas

particularidades. E rdlevante usar, portanto a abordagem da experiéncia, considerando
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gue a experiéncia como mMarco no sucesso ou fracasso da marca, do produto, da
camnpanha publicitdia ou quaquer acd de midia, va depender de edratégias
pertinentes e bem focadas.

Devemos perceber que nem sempre nos processos de construgdo da marca, a
experiéncia proporcionada ao cliente € essencial. Ao comprarmos um produto e ele se
edragar, a experiéncia é ruim e passaremos a desacreditar em tudo 0 que edtiver
relacionado a0 produto em questéo. Entretanto, sempre havera aguma possibilidade de
reverter a imagem negaiva. Se for estruturada, ela poderd trocar o produto ou lancar
uma campanha na midia para fortdecer a imagem indituciond, que na Internet € mais
importante ainda do que em outros meios de comunicacéo e distribuicdo de produtos e
servigos. Tudo porque ainternet € virtuad na percepcdo do publico.

Conquistar a atencdo do consumidor representa um dos maiores desafios que a
publicidade pode enfrentar. Os consumidores sGo bombardeados continuamente por
muita propaganda que competem pela sua limitada capacidade cognitiva. O principa
determinante do sucesso de um anlncio € entdo, a probabilidade de conquistar a
atencdo do consumidor.

Assm como has comunidades de relacionamento, a Internet também posshilita o
desenvolvimento de um ambiente imersvo através da usabilidade dos websites. A partir
do bom plangamento e estruturaco das interfaces das paginas na web, € possivel levar
0 usu&io a imergir no mundo virtuad durante a navegacdo. Dentro deste contexto de
iImersdo Nnos novos Meios, Ndo se pode deixar de abordar a redidade virtud, que através
da interatividade, navegecdo e imerso, busca reproduzir a redidade tal qua da €
oferecendo a0 usuaio uma sensacdo de edtar participando do contexto proposto,
potenciaizando o desgo pelo produto anunciado.

As agdes que as empresas podem desenvolver através do ambiente virtua podem tornar-
s meios bagtante favorévels para estimular a imersfo e, conseqlientemente, aumentar o
envolvimento com o consumidor. Com essa percepcdo, os plangadores de midia devem
alargar acBes de divacdo da marca com o intuito de “manté-las vivas'. A Internet, em
especid 0 Second Life, oferece um espaco onde as empresas, aravés da plataforma
disponivel, tém a capacidede de fdar com o consumidor constantemente, desen+
volvendo promogOes ou oferecendo formas de entretenimento que distraiam o

consumidor, mas que ao mesmo tempo, o aproxime damarca.
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