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Resumo

Com o avanco da tecnologia no mundo, as formas de comunicacdo também foram
alteradas, sendo preciso se adaptar ao novo mundo. Neste contexto, surgem dilemas
relacionados a consolidacao do relacionamento do usuario/consumidor e as marcas,
sendo esta Ultima, utilizadas no metaverso sem a devida mensuracéao e avaliacao de
impacto sobre seus usuarios/consumidores que desfrutam deste cenario. O estudo
propde analisar, com base em diversificadas fontes, como este ambiente digital, o
metaverso, tem dimensionado a influéncia e o impacto das marcas junto aos seus
adeptos. Através de uma revisao bibliografica da literatura, exploratéria e explicativa.
A consolidagéo do relacionamento entre marca e consumidor, ainda tém muito a ser
debatida e investigada, para que as marcas possam desfrutar do metaverso como em
nossa realidade nédo virtual. Porém, como as marcas ja consolidadas marcam
presenca no imaginario dos consumidores, esta transicao nao sera tao lenta e dificil,
como sera sua regulacao.

Palavras-chave: Metaverso. Marcas. Publicidade e Propaganda. Ambiente Virtual.

Abstract:

With the advance of technology in the world, the forms of communication have also
changed, and it is necessary to adapt to the new world. In this context, dilemmas arise
related to the consolidation of the relationship between the user/consumer and the
brands, the latter being used in the metaverse without the proper measurement and
evaluation of impact on its users/consumers who enjoy this scenario. The study
proposes to analyze, based on diversified sources, how this digital environment, the
metaverse, has dimensioned the influence and the impact of brands on their followers.
Through a bibliographical, exploratory, and explanatory literature review. The
consolidation of the relationship between brand and consumer still has much to be
debated and investigated, so that brands can enjoy the metaverse as in our non-virtual
reality. However, as the already consolidated brands mark their presence in the
consumers' imaginary, this transition will not be so slow and difficult, as their regulation
will be.

Keywords: Metaverse. Brands. Publicity and Advertising. Virtual Environment.
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1 INTRODUCAO

Sabe-se que inovagao e a mudanca estdo em constante movimento e quando
falamos em metaverso, devemos entender que esse ambiente virtual imersivo,
coletivo, surreal, foi idealizado como uma extensao virtual da vida real, em outra
dimensdo. Assim, 0s seus usuarios podem utilizar essa tecnologia imersiva como
forma de escapar da realidade e aventurar-se em mundos fantasiosos
(BERNARDINO, 2022).

Para compreender melhor o conceito de metaverso, as autoras Schlemmer e
Backes (p. 522, 2008) descrevem o metaverso como “uma tecnologia que se constitui
no ciberespaco e se 'materializa por meio da criacdo de mundos digitais virtuais em
3D — MDV3D, no qual diferentes espacgos para o viver e conviver sao representados

em 3D, propiciando o surgimento dos 'mundos paralelos' contemporaneos”.

De acordo com Silva (2022) e Kim (2021), alguns criticos descreveram 0
metaverso como um termo difuso ou um lugar aconchegante para um futuro
empolgante, sem aplicativos significativos suficientes para os usuarios. Esse ambiente
também é visto como um mundo de fantasia criado para controlar a vida das pessoas

e leva-las a um "buraco negro do consumo".

A humanidade, que se constitui de “mundos paralelos”, evolui através do
desenvolvimento de uma certa forma de vida e convivéncia, no fluxo recursivo do
comportamento dos organismos, um mundo com certas regras, cuja forma e
diferenciacdo sdo tipicas dessa natureza (SCHLEMMER; BACKES, 2008). E
importante ressaltar que esses mundos nao sao pensados em termos de substituicao,

mas de coexisténcia no universo das relagdes e vivéncia humana.

A origem da demanda para este estudo surgiu da necessidade de compreender
a interacdo entre publicidade, entretenimento e consumo, que ultrapassa o lado
racional dos consumidores, que sdo constantemente impulsionados pelas marcas
globalizadas veiculadas por meio da publicidade e dos aspectos interativos do

entretenimento do metaverso. O cenario brasileiro, a introducéo da tecnologia 5G no



Brasil deve ajudar a desenvolver e manter o metaverso atualizado, mas como muitas
regides ainda nem tém sinais 4G, esse aspecto pode ser uma barreira para o
desenvolvimento de tecnologia imersiva no Brasil, sendo necessario repensar
métricas e objetivos organizacionais da comunicacao (DE LIMA SILVA, 2022).

Sendo assim, visualizando os dilemas relacionados a consolidacdo do
relacionamento do usuéario/consumidor e as marcas, utilizadas no metaverso sem a
devida mensuracdo e avaliacdo de impacto sobre seus usuarios/consumidores que
desfrutam deste cenario.

O estudo propde analisar, com base em diversificadas fontes, como este
ambiente digital, o metaverso, tem dimensionado a influéncia e o impacto das marcas
junto aos seus usuarios.

Apontar quais sdo as principais acdes de midiatizacdo que podem ser
encontradas ou ofertadas nesta atual fase do metaverso;

Descrever o conhecimento dos profissionais de producdo publicitaria ou
comunicacdo social sobre esta tematica nas investigacdes realizadas em uma
perspectiva nacional.

Diante do exposto, surge a seguinte questdo: o impacto das marcas junto aos
usuarios do metaverso tem sido dimensionado? Qual o nivel de influéncia das marcas

e acOes publicitarias sobre os usuérios do metaverso?

A justificativa da nossa pesquisa estd em compreender a interacdo entre
publicidade, entretenimento e consumo, que ultrapassa o lado racional dos
consumidores, que sdo constantemente impulsionados pelas marcas globalizadas
veiculadas por meio da publicidade e dos aspectos interativos do entretenimento do

metaverso.

A relevancia da pesquisa, no cenario brasileiro, diante da introducdo da
tecnologia 5G no Brasil, que facilitara a utilizacdo do metaverso por diversos usuarios,
deve ajudar a entender como esta tendéncia sera apropriada pelos diversos tipos de
midias digitais, nos fazendo pensar nos objetivos e nos tipos de regulacédo desta

comunicacao que emerge.
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2 DELINEAMENTO METODOLOGICO

Trata-se de uma revisdo de literatura, exploratoria, de carater explicativo,
desenvolvida através de um levantamento bibliografico, ou seja, é aquela que
cientificamente baseia-se na andlise de materiais de relevancia, em determinada
tematica, como: livros, artigos de periddicos, artigos de jornais, registros histéricos,
relatorios governamentais, teses, dissertacdes e outros tipos, para encontrar
respostas ao objeto de estudo (MINAYO, 2001).

Por sua vez, a categoria narrativa, de revisado de literatura, tem por objetivo
mapear o conhecimento sobre uma questdo ampla, sem um critério explicito e
sistematico para a busca e analise critica das evidéncias, onde o pesquisador decide
guais as fontes de informacdo s&o mais relevantes, sem necessariamente

comprometer a cientificidade e a qualidade do estudo (CORDEIRO, et al., 2007).

A partir dos dados levantados, foram feitas as devidas analises e as sinteses
dos conteudos (leitura exploratoria), nos permitindo selecionar as producdes
académicas mais relevantes para pesquisa. Posteriormente, com o material
selecionado, os dados foram analisados permitindo descrever e comentar 0s

resultados encontrados.

A coleta de dados foi realizada por meio do banco de dados eletrbnicos
(GOOGLE ACADEMICO, SCIELO (Scientific Electronic Library Online) entre outros,
sendo todos os textos consultados, encontrados com a versao na lingua portuguesa.
Se iniciou com a selecédo do material pelo pesquisador, de acordo com o seu potencial
gerador de informacdo para pesquisa: artigos, livros, revistas, informativos de
campanhas do governo e sites especificos, considerou publicacdes sobre a tematica
a partir do ano de 2018 até 2022.

Foram utilizados os descritores, ou seja, palavras chaves: “metaverso”.
“‘Publicidade no metaverso”. “Propaganda no metaverso”. “Comunicacdo no
metaverso”. “Posicionamento de Marcas no metaverso”. Na combinagao dos
descritores em relacdo as bases de dados pesquisadas foram encontrados varios
artigos estrangeiros, nos permitindo escolher os mais relevantes, dada nossa

abordagem, por possuirem assuntos pertinentes ao tema da reviséo bibliogréfica.
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Como critérios de inclusédo foram incluidos os artigos originais indexados nos
anos de 2018 a 2022 e revisdes (literarias, integrativas, bibliograficas) onde foram
avaliados os seguintes desfechos: impacto positivo da propaganda no metaverso,
anuancios publicitdrios e como o investimento em comunicacdo, publicidade e
propaganda no metaverso pode ser lucrativo e como metaverso tem influenciado no

atual e no posicionamento das marcas.

Foi utilizado como critérios de exclusdo os artigos que analisassem a
comunicacdo em outro ambiente que ndo fosse anuncios publicitarios, propagandas
no contexto geral. Além disso, foram excluidos artigos que contrariassem os critérios

de incluséo e delimitacdo do tema abordado.

3 REFERENCIAL TEORICO

Em torno de 2005, a Internet passava pelo periodo de transicdo da Web 1.0
para a Web 2.0, em que basicamente deixaria de ser um espaco onde antes s6 se
consumia (conteudos, informagdes etc.) e se tornaria um ambiente em que as pessoas
poderiam produzir seus conteldos e disseminar informacgfes, conhecimento
(O’'REILLY, 2005).

De acordo com Bernardino (2022) a combinacédo de ambientes interligados por
recursos tecnolégicos precede a realidade imersiva, influenciando os usuarios e
dando-lhes estimulos sensoriais que aproximam a experiéncia 0 mais possivel da
realidade. Os ambientes virtuais oferecem a oportunidade de criar conteudo para

experiéncias imersivas.

Para Steve Wheeler, 0 que mais se aproximava do futuro, nosso presente, em
funcdo dos desenvolvimentos daquele mesmo ano, seria a geracado de uma rede de
inteligéncias, seja ela humana, artificial, pessoal ou coletiva, o que ele chamava de
Web X.0. A Web X.0 conectava as inteligéncias, denominada METAWEB, que ele
definia nos seguintes termos: comunidades descentralizadas, mercado
inteligentemente e corporativa, mente grupal, rede de conhecimento e outros
(WHEELER, 2010; KOO 2011).
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O termo metaverso foi usado pela primeira vez em 1992 em um romance escrito
por Neal Stephenson, o livro se chama Snow Crash. Hoje, pode ser definido como um
ambiente digital simulado que usa realidade aumentada (AR), realidade virtual (VR) e
blockchain (rede de criptomoedas), juntamente com conceitos de midia social, para
criar espacos para interacdo do usuario imitando o mundo real (DE LIMA SILVA,
2022).

Mike Driehorst (APUD PEREIRA, 2022) aponta que o metaverso vai para além
de um conceito, de uma definicdo: € um conjunto de experiéncias tridimensionais (3D)
e imersivas hum mundo virtual, onde os utilizadores podem interagir com outros

utilizadores através do seu avatar e recriar, ou até mesmo criar, uma vida.

Ao entendermos que o0 metaverso vai além do conceito, sendo uma nova forma
de nos comunicarmos com 0 mundo, iISSO nos permite explorar seus potenciais e

investir no crescimento desta tecnologia com infinitas possibilidades de comunicacéo.

Vale ressaltar que esse universo esta cada vez mais proximo das marcas e dos
préprios consumidores, e é fundamental que as marcas criem estratégias de
comunicacao para esse novo virtual guia de ambiente e ambiente imersivo (PEREIRA,
2022).

Com a expansao dessa realidade, e o aprimoramento do metaverso, muitas
marcas famosas e grandes empresas estdo investindo para entrar nesse novo
ambiente de realidade aumentada, seja em forma de publicidade para vendas, firmar

a empresa no novo ambiente ou até em campanhas de conscientizagao.

Contudo, segundo Lima Silva (2022), o processo de imersdo nao depende das
tecnologias digitais, mas do amplo envolvimento psicologico entre o consumidor
e 0 processo. Vale ressaltar que o uso ainda timido do metaverso pode estar atrelado
ao alto custo e, em um futuro breve, tal tecnologia se tornara predominante nos
veiculos de comunicacdo em todo o mundo, dependendo do seu impacto na vida das

pessoas.

Estamos na era da midiatizacdo dos individuos, da possibilidade de usarmos

as midias digitais como instrumentos de divulgacao, exposicao e expressao pessoais;
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dai o termo usuério midia: um produtor, criador, compositor, montador, apresentador

ou apenas um difusor dos proprios conteudos (TERRA, 2012).

Em mundos virtuais que imitam a logica estrutural do mundo real, o modelo de
publicidade mais apropriado condiz a aqueles inseridos em cenérios graficos com
design avancado, em que as estruturas imitam a estética da paisagem urbana e,
consequentemente, simulam formatos publicitarios a partir da sua verséo original
(THOMAS, 2003; PICON, 2004; ZILLES BORBA, 2011).

Nesse sentido, é possivel sugerir que em metaversos a imagem publicitéria
passa a ser consumida pelos olhos do avatar, seja por causa do avanco na
computacdo grafica com técnicas de modelagem, animacao e texturizacdo em trés
dimensdes ou por causa do estilo narrativo aplicado na representacdo do corpo do
sujeito para navegar nestas ciber-urbanidades. (RAMONET 1999 APUD PICCININ,
2009).

Se h& algo de positivo que possamos mencionar dos ultimos tempos é o avanco
tecnologico e digital que o mundo teve. A pandemia for¢ou a sociedade a adotar novas
praticas sociais e pouco a pouco, conduziu o ser humano para o mundo digital. A rede
online deixou de ser apenas um entretenimento e passou a ser um meio de estar no
dia a dia dos usuarios (PEREIRA, 2022).

A verdade é que o metaverso esta cada vez mais proximo das marcas e dos
proprios usuérios, sendo fundamental as marcas conduzirem suas estratégias de
comunicacao para este novo universo virtual e imersivo. Grandes marcas deram start
em sua jornada no metaverso: Louis Vuitton, Burberry, Nike, Gucci, Dior, Dolce
Gabbana, Balenciaga e muitas outras ja iniciaram no metaverso com a criacdo de uma
exposigao transposta para uma experiéncia virtual imersiva, cujo objetivo consiste em
integrar, incluir, englobar o usuario no processo criativo de suas campanhas
publicitarias conforme FIGURAS 1 a 6 mencionados no artigo “7 consumer brands

reinventing marketing in the metaverse". (RIJMENAM, 2021).



FIGURAS 1 E 2 — BALENCIAGA PARA FORTNITE

FORTNITE | BALENCIAGA

FONTE: FORTNITE

FIGURA 3 — MISS DIOR EM READY PLAYER ME

e nEs =

FONTE: READY PLAYER ME
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FIGURA 4 — DOLCE GABBANA EM COLEGAO EXCLUSIVA #DGFAMILY

FONTE: NFTS (NON FUNGIBLE TOKENS)

FIGURA 5 — LOUIS VUITTON PARA LEAGUE OF LEGENDS (LOL)

FONTE: LOL (LEAGUE OF LEGENDS)
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FIGURA 6 — NIKE PARA FORTNITE

FONTE: FORTNITE

Outro ponto importante que precisa ser representado na realidade aumentada
€ a sua mobilidade devido ao uso de celulares. Com essa mobilidade, algumas
empresas de desenvolvimento e publicidade se propuseram a realizar servicos
especificos para o uso de realidade aumentada nas embalagens de determinados
produtos, porém, € conveniente entender a que publico essas empresas estdo

tentando atingir.

Alves (2022) aponta o pioneirismo do Pokemon Go, no qual um aluno
desenvolveu um sistema para vincular mapas ao redor do mundo por meio de fotos

aéreas, além de desenvolver jogos baseados em geolocalizagéo.

De acordo com Pieroni (2022) Algumas empresas de comunicagao encerraram
suas atividades saindo do Second Life, que era conhecido como o antecessor do
metaverso, e outras ndo atualizaram o contetdo ou, quando atualizam, € com um
intervalo de tempo muito longo. As principais razdes apresentadas foram que o SL
nao gerava receita para as empresas, 0 excesso de atividades delegadas a jornalistas,
e essa experiéncia preparou a comunicacdo a chegada de novas tecnologias do

metaverso (VR, AR e XR) prevista pelos especialistas da area.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Durante a pesquisa ficou evidente a necessidade de estabelecer um bom
relacionamento entre o consumidor e a marca, assim como no mundo fisico o mundo
virtual, principalmente entender que o digital ndo é uma ameaca ao mundo fisico, mas

sim um forte aliado para trazer a inovagéo e a criatividade das marcas.

Conforme Pereira (2022) aponta que se ha algo de positivo que podemos tirar
do passado recente € o desenvolvimento tecnoldgico e digital do mundo, o contexto
da pandemia obrigou a sociedade a adotar novas praticas sociais e de vida e obrigou

gradualmente as pessoas a entrar no mundo digital.

A verdade é que o metaverso esta cada vez mais proximo das marcas e dos
préprios consumidores, tornando-se imperativo que as marcas alinhem as suas
estratégias de comunicacdo a este novo ambiente virtual e imersivo, que ndo é uma
forma de entretenimento, mas sim o cotidiano do consumidor. Como resultado, as
empresas foram forcadas a seguir o exemplo. Primeiro, precisamos entender o

conceito de metaverso.

Rocha Motta (2022) afirma que o metaverso pode influenciar para além dos
meios de comunicacdo, além de que esse € um tema pouco discutido. Assim o0 nao
conhecimento sobre essa ferramenta tecnoldgica digital e dos possiveis cenarios que
versam sobre processos de comunicabilidade e de sociabilidade que operam no virtual

sdo pouco explorados, trazendo uma possivel instabilidade de usuérios.

Para Alves (2022) é importante refletir sobre a influéncia da propaganda dentro
do metaverso e como a sua composicdo pode afetar o mundo fisico. Alguns autores
apontam que o metaverso é um grande passo para uma nova forma de comunicacao,
tanto social quanto mercadolégica, contudo, deve-se tomar cuidado com o

posicionamento dentro dessa nova realidade.

7

Para além disso, é importante refletir sobre alguns vieses dentro desse
ambiente revolucionario, como diversidade, inclusdo e equidade. Esses vieses
implicam diretamente no posicionamento da marca, uma vez que € necessario
compreender que os valores dos equipamentos para uma experiéncia completa e

imersiva nessas realidades perpassa algumas classes sociais, além dos grupos
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minorizados que normalmente sdo sub-representados no mundo real, este pode ser
um imbroglio do mundo virtual (ZOMPERO, 2022).

Bernardino (2022) aponta em sua pesquisa que é fundamental garantir que
exista a interoperabilidade dentro do metaverso, isto é, qualquer aquisi¢cdo dentro do
universo ird acompanhar e funcionar em diferentes experiéncias, além de permitir que

0 usuario nao se sinta refém de uma plataforma.

Segundo o autor Oliveira (2021) a relacao afetiva criada com o universo do jogo
e a possibilidade de uma insercdo corpérea em um universo antes tido como
fantasioso, permite aprofundar a relacdo que pode ser bem explorada pelas marcas.
O autor acrescenta que na mesma intensidade de um evento virtual, os eventos dentro
dessa nova realidade podem ser explorados, compreendendo desde sempre o

publico-alvo.

Zimmermann (2022) salienta que € fundamental para as empresas conhecerem
exatamente esse cenario que a publicidade, a propaganda e as relacdes publicas
comecam a ser desenvolvidas em prol da marca. O autor acrescenta que quando as
marcas tém priorizadas as causas que intencionam defender, € mais provavel que seu

publico desenvolva uma relacéo de afinidade.

Bernardino (2022) ressalta a forca que essa nova realidade possui tendo em
vista que a internet hoje é indispensavel para a comunicagdo em geral. Portanto, a
economia continua girando e crescendo cada vez mais, como resultado do consumo
dentro do metaverso. O investimento das empresas atuais no metaverso estara
intrinsecamente ligado as mudancas na economia. Isso ajudara a determinar a direcao

da tecnologia imersiva nos proximos anos

5 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando as analises dos artigos utilizados para a elaboracdo deste
trabalho, € evidente que o posicionamento das marcas dentro e fora do metaverso
cria uma conexao que favorece a tomada de decisdo do consumidor final em relagéo

a marca.
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Foi possivel perceber que o metaverso € objeto de estudo de alguns
pesquisadores de areas distintas com o objetivo de entender o impacto dessa nova
realidade na construcdo e manutencdo do mundo real. Além de que ficou evidente
gue a interacdo entre publicidade, entretenimento e consumo, ultrapassa o lado
racional dos consumidores, que sdo constantemente impulsionados pelas marcas
globalizadas ja veiculadas por meio da publicidade e dos aspectos interativos do

entretenimento do metaverso.

Vale ressaltar que a consolidacdo do relacionamento entre marca e
consumidor, ainda tém muito a ser debatida e investigada, para que as marcas
possam desfrutar do metaverso como em nossa realidade nao virtual. Porém, como
as marcas ja consolidadas marcam presenca no imaginario dos consumidores, esta
transicdo ndo sera tao lenta e dificil, a exemplo disso é o universo dos jogadores do

mundo dos jogos digitais.

Compreendendo o metaverso e sua influéncia no dimensionamento e o impacto
das marcas junto aos seus usuarios, possibilita uma analise do design emocional dos
consumidores dentro do comércio eletrbnico e comunicagdo apelativa como
ferramenta no processo massivo de informacdao visual, que € hoje difundida nas redes

sociais, a utilizacdo de uma experiéncia social emotiva.

Ficou nitido que entre os autores desse estudo que o estabelecimento de lagos
e desenvolvimento de relacionamentos € crucial para as marcas manterem uma
relacdo proxima e de qualidade com o consumidor, gradualmente mais exigente e

informado, sejam eles virtuais ou fisicos.

Além desses pontos é valido ressaltar que o processo de evolugcédo do mercado
publicitario torna-se cada vez mais dinamico, levando ao metaverso no marketing
digital. Uma realidade que s6 € possivel gracas as mudancas presentes nao sé no
meio tecnoldgico, mas também nos préprios comportamentos do publico, que vem
adotando cenério digital como algo imprescindivel em suas vidas, por diversas areas,
porém é um movimento que ainda estda sendo estudado em suas diversas
manifestacfes nos trazendo limitacdes no que se referem aos estudos que sao

limitados com a referida temética.


https://hubify.com.br/marketing-digital/marketing-digital/
https://hubify.com.br/marketing-digital/marketing-digital/
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