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RESUMO

SILVA, G. B. Metaverso como uma nova realidade de consumo: analise sobre os desafios
e oportunidades do varejo de moda. 2022. Trabalho de Conclusao de Curso (Bacharelado
em Comunicagdo Social com Habilitagdo em Publicidade e Propaganda) — Escola de

Comunicagdes e Artes, Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2022.

O metaverso vem sendo apontado como um novo capitulo da evolucao tecnoldgica e, embora
ainda seja considerado um conceito muito difuso que ainda ndo ¢ compreendido
completamente pela sociedade de maneira geral, a ideia de um universo que permite a
completa imersao em mundo virtual chama a aten¢do nao apenas de individuos, mas também
de marcas e empresas. Fato ¢ que esse novo universo ja comegou a fazer parte das estratégias
de negocio de diferentes companhias. Este trabalho tem como objetivo conceituar o metaverso
e suas tecnologias e tomando como base o processo evolutivo do consumo, analisar o
potencial que o ambiente oferece as empresas do segmento de varejo de moda. Para colher
percepcdes reais sobre o conceito, foi realizada uma pesquisa quantitativa, que permitiu
inferir que, ainda que tenham ressalvas quanto a se aventurar completamente no metaverso, o
consumidor se mostra inclinado a realizar compras no metaverso nos proximos anos. Os
resultados obtidos através deste trabalho demonstram também a necessidade de continuidade
de estudos a respeito do metaverso, visto que, foi possivel observar nesta analise, quao

complexo ainda ¢ este tema.

Palavras-chave: Metaverso. Inovagdo. Tecnologia. Comportamento do Consumidor.

Comércio. Metacommerce. Varejo de moda.



ABSTRACT

SILVA, G. B. Metaverse as a new consumer reality: analysis on the challenges and
opportunities of fashion retail. 2022. Course Conclusion Paper (Bachelor 's Degree in Social
Communication with habilitation in Advertising) — Escola de Comunicagdes e Artes,

Universidade de Sao Paulo, Sao Paulo, 2022.

The metaverse has been pointed out as a new chapter in technological evolution and, although
it is still considered a very diffuse concept that is not yet fully understood by society in
general, the idea of a universe that allows complete immersion in a virtual world draws the
attention not only of individuals, but also of brands and companies. The fact is that this new
universe has already started to be part of the business strategies. This paper aims to
conceptualize the metaverse and its technologies and, based on the evolutionary process of
consumption, analyze the potential that the environment offers to companies in the fashion
retail segment. To gather real perceptions about the concept, a quantitative survey was carried
out, which allowed us to infer that, even though they have reservations about venturing
completely into the metaverse, consumers are inclined to make purchases in the metaverse in
the coming years. The results obtained in this work also demonstrate the need for further
studies on the metaverse, since it was possible to observe in this analysis how complex this

subject still is.

Keywords: Metaverse. Innovation. Technology. Consumer Behavior. Commerce.

Metacommerce. Fashion retail.
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1. INTRODUCAO

Ao longo dos anos, o surgimento de novas tecnologias tem modificado a forma como
nos relacionamos com o mundo. A cada dia, surgem novas ferramentas que alteram a
dinamica social. A internet, por exemplo, nasceu como meio de comunicacao entre cientistas
e académicos e agora faz parte do proprio processo de interacao social, também impulsionado
pelo surgimento das redes sociais. De forma semelhante, os smartphones, que até alguns anos
atras eram produtos de luxo, hoje fazem parte do cotidiano das pessoas. O surgimento de
novas ferramentas tecnoldgicas costuma alterar consideravelmente as relagdes humanas. Para
Pierre Lévy (1996, p.16) “O virtual ndo se opde ao real, mas sim ao atual. Contrariamente ao
possivel, estatico e ja constituido, o virtual € como o n6 de tendéncias e for¢cas que acompanha
uma situagdo, um acontecimento, um objeto ou uma entidade qualquer”.

A sociedade contemporanea se encontra diante de uma realidade hiperconectada, e
grande parte das atividades antes realizadas de forma presencial, passaram a ser feitas de
maneira online, como, por exemplo, consumo, educacao e trabalho.

As restrigdes impostas pela pandemia da Covid -19, levaram a um forte salto evolutivo
nas tecnologias atuais para possibilitar que parte das pessoas continuassem a ter uma rotina
social, apesar do distanciamento, razao pela qual o ambiente virtual tornou-se, em um curto
espaco de tempo, um ambiente para consumo, entretenimento, educagdo, trabalho, entre
outras atividades que passaram a ser realizadas por meio de telas de computadores e celulares.
Segundo uma pesquisa realizada pelo Comité Gestor da Internet no Brasil (CGlL.br), a
pandemia da Covid-19 intensificou o uso de tecnologias digitais no Brasil, passando de 71%
dos domicilios com acesso a internet em 2019 para 83% em 2020 (AGENCIA BRASIL,
2021). Tal dado evidencia como em um curto periodo de tempo a humanidade deu um grande
salto tecnologico e setores como o de consumo sofreram rapidas transformagdes para se
adaptar a uma realidade mais conectada.

Foi diante desse cenario de aceleracdo que o termo metaverso ganhou for¢a na
sociedade de maneira geral. O conceito que tem se disseminado através das redes sociais, bem
como outros meios tradicionais, ¢ comumente colocado como a "nova geracdo da Internet,
depois das revolucdes da Web e da internet movel" (WANG et al., 2022, p.01, tradugdo
nossa)!, ou um espago em que “¢ possivel ir a qualquer lugar, fazer qualquer coisa e até ser

uma pessoa diferente. Em termos praticos, seria uma convergéncia de realidades fisica,

' new generation of the Internet, after the Web and mobile Internet revolutions
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aumentada e virtual, em um espago online compartilhado” (MARCATO e CUNNINGHAM,
2022, p. 02).

Nessa realidade que ja estd quase latente, muitas empresas buscam entender quais
formatos e¢ modelos de negdcio funcionardo nesse novo universo, cCOmMoO Serao os
consumidores e o proprio processo de consumo. As companhias se veem diante de diferentes
desafios que incluem: compreender esse novo ambiente, desvincula-lo dessa visdo distopica
que vem se construindo socialmente, bem como analisar e propor estratégias de atracao para e
nesse universo. Além disso, precisam também mostrar aos consumidores que ¢ mais vantajoso
e interessante consumir dentro desse novo ambiente do que locais tradicionais, como lojas
fisicas.

Através de um levantamento bibliografico, ndo apenas no que tange o metaverso, mas
também a respeito dos fatores que envolvem a evolugdo do consumo e do comércio, em
conjunto com a realizacdo de uma pesquisa quantitativa, este trabalho buscou apresentar as
definigdes que se tem atualmente sobre esse novo ambiente digital, bem como das tecnologias
relacionadas ao seu desenvolvimento. Para este estudo também foi realizada uma analise de
estudos de casos que expdem como tem se dado o inicio das relagdes do varejo com o
metaverso, ¢ que alinhada ao estudo exploratorio busca entender como se daréd a entrada do

setor de varejo de moda nesse novo universo virtual.

1.1 OBJETIVOS

O varejo de moda ¢ um dos segmentos com maior resultado no ecommerce B2C,
possui um mercado internacional que cresce aproximadamente 11,4% ao ano, com
expectativa de faturamento de US§$ 1 trilhdo em 2025 e vendas chegando a US$ 525 bilhoes
por ano. Além disso, a area movimenta no Brasil mais de R$ 229 bilhoes de reais, sendo
responsavel pela maior quantidade de pedidos no varejo e 15% de tudo que é comprado na
internet (EXAME, 2022). Olhando apenas os nimeros, ja seria possivel justificar um estudo
sobre o potencial da moda no metaverso, mas muito além dos dados, essa relacao pode trazer
uma nova face para as experiéncias de consumo no setor, novos formatos, estratégias e até
padrdes de comportamento. Isto posto, este trabalho possui como objetivo central, apresentar
uma andlise sobre o potencial do metaverso para o varejo de moda. Para isso, pretende-se dar
luz aos seguintes questionamentos: qual o nivel de conhecimento social a respeito do

metaverso? Quao inclinadas as pessoas estdo em conhecer e consumir nesse novo ambiente?
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E de tal forma, qual o potencial que o metaverso oferece para o setor de consumo, em especial
o segmento de varejo de moda?
Uma vez apresentada a motivagao central deste trabalho, detalha-se no préximo

paragrafo os principais objetivos que se espera alcangar através deste estudo:

1.1.1 Objetivo geral:

Apresentar uma analise sobre o potencial do metaverso para o varejo de moda.

1.1.2  Objetivos especificos:

1. Apresentar uma visdo geral sobre a evolugdo no processo consumista, elencando os
conceitos que o cercam;

2. Conceituar e contextualizar o metaverso, bem como todas as tecnologias envolvidas
em seu desenvolvimento e entender quais as oportunidades de comércio nesse
ambiente;

3. Analisar quem ¢ e como se comporta o consumidor com maior potencial para entrar
no metaverso;

4. Discutir cases de empresas € marcas que ja estao investindo em estratégias para atrair

consumidores no metaverso.

1.2 METODOLOGIA

Este estudo consistiu primeiramente no levantamento de papers, estudos académicos e
outras fontes bibliograficas, como sites especializados, para compreensdo e posterior
dissertagdo sobre o tema, bem como fatores a ele relacionados. Posteriormente foi feita uma
pesquisa exploratoria com uso de questionario (Google Forms) como técnica de coleta de
dados de uma amostra por conveniéncia. O questiondrio foi utilizado por se tratar de um
instrumento flexivel para abordagens com grandes amostras, facilitando a obtencdo de

resultados por parte do pesquisador.
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1.2.1 Delimitagao do estudo

Segundo Fonseca (2002), metodologia pode ser definida como o estudo da
organizagdo, caminhos e procedimentos necessarios para a obtencdo de respostas a
determinados questionamentos, ou mesmo o levantamento de novos. “Etimologicamente,
significa o estudo dos caminhos, dos instrumentos utilizados para fazer uma pesquisa
cientifica” (GERHARDT; SILVEIRA, p. 12). Contempla, deste modo, um conjunto de dados
e opgoes selecionadas que contribuem para a formulagdo de conclusdes sobre determinado
assunto, possuindo como atividade predominante a pesquisa.

Uma pesquisa ¢ sempre iniciada a partir de um questionamento, uma duvida ou
curiosidade sobre determinado assunto o qual se queira buscar respostas. De forma simplista,
pesquisa seria entdo o ato de procurar respostas. Em uma analise mais detalhada, Antonio Gil

(2007, p. 17), a define como o:

(...) procedimento racional e sistematico que tem como objetivo proporcionar
respostas aos problemas que sdo propostos. A pesquisa desenvolve-se por um
processo constituido de varias fases, desde a formulacdo do problema até a

apresentagdo e discussao dos resultados.
A abordagem dessa pesquisa pode ser classificada como qualitativa e quantitativa, na
modalidade levantamento, que segundo Diehl e Tatim (2004, p. 60) consiste no
“questionamento direto das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer, procedendo

basicamente a solicitagdo de informagdes a um grupo significativo de individuos acerca do

problema estudado", tomando como base a analise qualitativa da literatura.
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2. O METAVERSO

O termo “Metaverso” surgiu pela primeira vez na literatura em 1992, na obra Snow
Crash, do escritor norte-americano Neal Stephenson (PEREIRA, 2009). A narrativa do livro ¢
construida a partir das interligagdes entre o mudo real e o virtual, e traz os antagonismos da
trajetoria de um jovem que passa de um rapaz comum, para uma figura de prestigio dentro do
novo ambiente. E possivel perceber que a ideia de Stephenson era mostrar o potencial
imersivo desse lugar, onde humanos podem interagir entre si, além de terem a possibilidade
de assumir uma nova identidade, tornando-se algo diferente daquilo que sao no mundo real.
Para Schlemmer, (2008, p.442), no livro de Stephenson o “metaverso tem carater real, bem
como utilidade real publica e privada, pois se trata de uma ampliacdo do espago real do
mundo fisico dentro de um espaco virtual na internet”. J& Huddleston (2021, tradugdo nossa)
enfatiza que o romance “prevé um sucessor baseado em realidade virtual para a internet. No
romance, as pessoas usam avatares digitais de si mesmas para explorar o mundo online,

2. E possivel definir o termo

muitas vezes como forma de escapar de uma realidade distopica
também como “a convergéncia de uma realidade fisica virtualmente aprimorada; e um espaco
virtual fisicamente persistente. E uma fusio de ambos, enquanto permitem que usuarios
experimentem ambas” (METAVERSE ROADMAP, 2007, tradugdo nossa)® .

Atualmente ainda ndo existe um consenso sobre a defini¢do do termo, conforme
aponta Matthew Ball, especialista em tecnologia, “assim como era dificil em 1982 imaginar
como seria a internet de 2020, [...] ainda ndo sabemos realmente como descrever o

Metaverso™ (BALL, 2020, tradugio nossa). Porém, como escreveu Pereira (2009, p.76) anos

antes:

Algumas pistas nessas definicdes apontam que ha uma relagdo com os mundos
virtuais de experiéncia imersiva e que empregam representacdes tridimensionais,
guardando semelhanca a aspectos de objetos de mundo fisico, em interfaces
especificas no ciberespaco, que permitem a interagdo entre diferentes (e, muitas
vezes inumeros) usuarios. (PEREIRA, 2009, p.76)

2Author Neal Stephenson coined the term “metaverse” in his 1992 science-fiction novel “Snow Crash,” which
envisions a virtual reality-based successor to the internet. In the novel, people use digital avatars of themselves to
explore the online world, often as a way of escaping a dystopian reality.

3 http://metaverseroadmap.org/inputs4.html#glossary

“the convergence of virtually enhanced physical reality; and physically persistent virtual space. It is a fusion of
both, while allowing users to experience it as either”. (METAVERSE ROADMAP, 2007). Disponivel em:
https://www.metaverseroadmap.org/overview/. Acesso em 08 de outubro de 2022

* Just as it was hard to envision in 1982 [...], we don’t really know how to describe the Metaverse.
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Esses mundos se tornam possiveis através do intermédio de plataformas virtuais
construidas a partir de estruturas de dados, em que as interagdes ocorrem com a utilizagdo de
avatares, conceito também utilizado por Stephenson em sua obra “para designar a
representacao de um humano no ciberespago” (SCHLEMMER; TREIN; OLIVEIRA, 2008, p.
443).

Apesar de ter ganhado visibilidade recentemente, o conceito de mundos virtuais
habitados por avatares nao ¢ algo novo na sociedade do século XXI. O Second life ¢ uma
plataforma virtual que busca simular as situagdes e relagdes humanas, na qual as interagdes
ocorrem através do uso de avatares. No ambiente tridimensional as pessoas podem consumir,
se relacionar e até mesmo ganhar dinheiro. O ambiente que foi criado em 1999 e lancado
oficialmente em 2003 acabou caindo em desuso por uma série de fatores que levaram a
debandada dos usudrios, poucos anos apos seu lancamento. A plataforma chegou a ganhar
novos usudrios durante a pandemia da Covid-19 (CANALTECH, 2020)°.

Com uma proposta similar, porém mais orientada a games, em 2006 a Roblox
Corporation langou o Roblox, um espago 3D que permite que os usudrios se reinam em
ambientes criados por outros jogadores, além de poderem criar também seus proprios mundos
e compartilharem entre si. A plataforma, que até fevereiro de 2020 contava com mais de 120
milhdes de usudrios por més, segundo a propria empresa, atingiu em abril de 2021, um marco
de 202 milhdes de usuarios ativos mensais (DEAN, 2022)°. Segundo a Rock Content’, o
ambiente atualmente conta com encontros, aulas e até festivais virtuais.

Anos depois, em 2017 A Epic Games, langou o Fortnite, um universo que surgiu com
um conceito de battle royale, no qual os jogadores tém a possibilidade de interagir entre si,
enquanto buscam formas de sobreviver em uma ilha. Contudo, apds o crescimento do
interesse pelo conceito de metaverso, a plataforma tem se tornado — assim como os citados
anteriormente, um ambiente de convivéncia virtual. Durante o periodo de quarentena em
decorréncia da pandemia de Covid-19, o Fortnite foi palco de shows que reuniram mais de 14

milhoes de usuarios.

5> Com isolamento social, Second Life vive novo boom de usuérios. Disponivel em:
<https://canaltech.com.br/internet/second-life-novo-boom-usuarios-162456/>. Acesso em 08 de outubro de 2022
¢ Roblox User and Growth Stats 2022. Disponivel em:<https://backlinko.com/roblox-users>. Acesso em 30 de
setembro de 2022.

7 Empresa brasileira de marketing de contetdo, considerada a maior do segmento na América Latina.
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Figura 1: Show do rapper Travis Scott dentro do jogo Fortnite

Fonte: Reprodugdo/Yotube

Em 2021 ap6s o Facebook anunciar sua mudanca de nome para Meta — uma tentativa
de aproximar a empresa ao desenvolvimento de seu proprio metaverso, o termo ganhou forga
novamente, e empresas como Microsoft, Google, Epic Games, Niantic, Nvidia e
Decentraland, iniciaram uma corrida tecnoldgica para ver quem seria o expoente do
metaverso € conquistaria o publico primeiro, visto que, o que se tem atualmente, ainda sao
prévias do que serd esse universo. Ainda assim, marcas de luxo como Gucci e Burberry, bem
como grandes nomes do varejo de moda como H&M, Zara e Nike, também correram para
lancar linhas de vestudrio, pecas exclusivas para o universo digital, além de ambientes de

lojas virtuais que simulam uma experiéncia do mundo fisico (BTE CREATIVE, 2022)8.

Para Mark Zuckerberg, CEO da Meta e idealizador do Facebook, o metaverso se trata
do proximo passo na evolucao da Internet, em que a rede mundial de computadores se unird
as realidades aumentada e virtual, proporcionando um novo nivel de conectividade para os
seres humanos. As pessoas ja ndo irdo mais navegar, mas sim viver a internet de uma forma
imersiva (PORTAL G1, 2022). Logo, a proposta desse ambiente seria se tornar um mundo

virtual no qual os usudrios podem viver as mesmas experiéncias do mundo real.

8 Metaverso: o futuro da experiéncia no e-commerce. Disponivel em:<https://btacreative.com.br/metaverso-o-
futuro-do-ecommerce/>. Acesso em 01 de outubro de 2022.
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2.1 CARACTERISTICAS E CONCEITUACAO: COMO ENTENDER O METAVERSO

A liberdade ¢ provavelmente um dos pontos mais discutidos quando o assunto ¢
metaverso, isso se deve a demasiada exaltagdo de seu potencial enquanto um mundo sem
fronteiras. Nesse ambiente, as pessoas terdo mais possibilidades, poderdao criar e comprar
objetos através das NFTs — como forma de rentabilizar ativos digitais, construir identidades
virtuais com o uso dos avatares, socializar, trabalhar e consumir. E devido a essas
oportunidades que grandes empresas — dos mais variados setores, t€m comegado a perceber as
possibilidades que o metaverso traz para o comércio € a economia, € por isso vem se
movimentando para acompanhar a evolugdo do universo (NOGUEIRA, 2021)’.

Uma outra caracteristica importante do conceito seria sua descentraliza¢do, isso
porque a ideia desse universo € se constituir enquanto espaco onde as pessoas sdo livres e
independentes, ndo estando sob o controle de entidades corporativas ou governamentais. “A
»10

esséncia do metaverso ¢ uma propriedade coletiva e sem dono, mas com moderagdo

(Garcia, 2021, informagao verbal, tradugdo nossa).

Colocadas essas principais caracteristicas, se faz necessario enfatizar novamente que o
que se tem nesse momento sdo prévias quanto as possibilidades que o metaverso pode
oferecer, visto que ainda estd em estagio muito embrionario de desenvolvimento. Dito isto,
para analisar o metaverso, ¢ necessario compreender inicialmente os avangos tecnologicos
que tornaram possivel esse movimento de cibercultura que vem crescendo ao longo dos anos,
e que possibilitou uma maior conexdo entre o mundo fisico e o virtual, como: Realidade

Virtual e Aumentada, Blockchain, Criptomoedas, NFTs e WEB 3.0.

2.2 TECNOLOGIAS QUE COMPOEM O METAVERSO

Nas se¢Oes a seguir serdo apresentadas as conceituacdes a respeito das tecnologias de
Realidade Virtual e Aumentada, Blockchain, NFTs, Criptomoedas ¢ WEB 3.0. Como
colocado acima ¢ necessario explicar estes conceitos, pois eles sdo responsaveis por tornar o

metaverso uma possibilidade cada vez mais real. Nao ¢ intencdo deste estudo fazer uma

 Além do Facebook: as maiores empresas do mundo estio investindo no metaverso. Disponivel
em:<https://www.seudinheiro.com/2021/patrocinado/empiricus/alem-do-facebook-as-maiores-empresas-do-
mundo-estao-investindo-no-metaverso-veja-como-se-juntar-a-nike-adidas-disney-microsoft-e-buscar-lucros-
expressivos-com-esta-nova-tecnologia-brdmn042/> Acesso em 01 de outubro de 2022.

101 a esencia del metaverso es la propiedad colectiva, sin duefio, pero con moderacion.
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analise aprofundada a respeito dos temas, mas apenas trazer de forma breve e objetiva a

conceituacao desses elementos para melhor compreensdo sobre a constru¢do do metaverso.

2.2.1 Realidade Virtual (VR) e Realidade Aumentada (AR)

O metaverso ¢ uma ideia que esta diretamente relacionada aos conceitos de Realidade

Virtual (RV) e Realidade Aumentada (RA). Para Mystakidis (2022):

Do ponto de vista dos usuarios finais, trés grandes ondas de inovagdo tecnoldgica
foram centralizadas em torno da introdug@o dos computadores pessoais, da Internet e
dos dispositivos moveis, respectivamente. Atualmente, a quarta onda de inovagdo
computacional esta se desenvolvendo em torno de tecnologias imersivas ¢ espaciais
como Realidade Virtual (VR) e Realidade Aumentada (AR) (MYSTAKIDIS, 2022,
p. 486, traducdo nossa)''.
A Realidade Virtual (RV) pode ser definida como um ambiente digital, gerado
computacionalmente, que possui como objetivo, simular de forma imersiva uma experiéncia
que se aproxime do real (JERALD, 2015). Tori, Kirner e Siscoutto (2006, p.06) defendem

que:

A Realidade Virtual (RV) ¢, antes de tudo, uma “interface avangada do usuério”
para acessar aplicacdes executadas no computador, tendo como caracteristicas a
visualizagdo de, ¢ movimentacdo em, ambientes tridimensionais em tempo real ¢ a
interagdo com elementos desse ambiente. Além da visualizagdo em si, a experiéncia
do usuario de RV pode ser enriquecida pela estimulagao dos demais sentidos como
tato e audigdo.

Logo, a realidade virtual estd vinculada aos conceitos de imersao e presenca, sendo o
primeiro objetivo e o segundo subjetivo (TORI; HOUNSELL, 2018). A imersdao esta
relacionada ao nivel de precisdo de um determinado sistema computacional em “prover ao
usuario a ilusdo de uma realidade diferente daquela na qual este se encontre, ou seja, € o nivel
objetivo em que um sistema de RV envia estimulos aos receptores sensoriais do usuario”.
(TORI; HOUNSELL, 2018, p.04 apud SLATER E WILBUR, 1997, s/p). Ja a presenga trata-
se da percepcao psicoldgica que o individuo tem quando estd no ambiente virtual, logo, € um
estado de consciéncia, algo subjetivo (SLATER; WILBUR, 1997). Apesar de estar

relacionado a realidade virtual, como a presenga ¢ uma percep¢do abstrata, ainda ¢ muito

' From the standpoint of end users, three major technological innovation waves have been recorded centered
around the introduction of personal computers, the Internet and mobile devices, respectively. Currently, the
fourth wave of computing innovation is unfolding around spatial, immersive technologies such as Virtual Reality
(VR) and Augmented Reality (AR).
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dificil avaliar esse fator de forma objetiva com ferramentas, sendo as vezes necessario o uso
de tecnologias mais avangadas.

Os primeiros dispositivos de realidade virtual surgiram no final da década de 80, e
consistiam em um capacete de visualizacdo e um par de luvas para proporcionar algum nivel
de experiéncia (TORI, KIRNER, SISCOUTTO, 2006). Os objetos eram resultado do trabalho
de Ivan Sutherland, cientista da computagdo norte americano que tinha como objetivo dar ao
usudrio a possibilidade de criar objetos virtuais dentro de um ambiente 3D, algo que
atualmente ¢ simples e comum de ser realizado. Com o passar dos anos, no entanto, as
tecnologias foram evoluindo e os dispositivos de RV ficando cada vez mais simples e
acessiveis. Essa evolugdo permitiu que a realidade virtual fosse cada vez mais utilizada em
diversos campos, como entretenimento, educacao e saude. Nos ultimos anos essa utilizagao
também passou a marcar uma forte presenca nos mercados de consumo. O varejo de moda,
com empresas como Zara, Adidas, Nike entre outras, tem sido um setor que aproveita essa
tecnologia para otimizar sua presenga no cotidiano das pessoas, como forma de estimular o

consumo através da facilitagdo no processo de compra.

Figura 2: Equipamento de Realidade Virtual/Aumentada (VR/AR).

Fonte: Forbes, 2018

A Realidade Aumentada (RA), por outro lado, trata-se de um conceito que busca
proporcionar ao usudrio uma experiéncia interativa mantendo-o em seu ambiente fisico, onde
diferente da realidade virtual o ambiente digital ¢ transportado para o mundo real (KIRNER;

TORI; SISCOUTTO, 2006). A tecnologia tem como objetivo enriquecer o plano fisico com
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objetos que sdo gerados computacionalmente, permitindo que o real e o virtual coexistem no
mesmo ambiente. Milgram (1994, p. 282-292.) definia a realidade aumentada como uma
“mistura de mundos reais e virtuais em algum ponto do espectro que conecta ambientes
completamente reais a ambientes completamente virtuais”. Por estar inserida no ambiente
fisico, a realidade aumentada permite o uso de diferentes dispositivos a depender do tipo de
experiéncia e nivel de exploracdo esperado pelo usudrio, podendo ir desde o aparelho de
celular do individuo, até dispositivos como capacetes e 6culos de RA.

O conceito se tornou popular ap6és o surgimento do Pokémon GO, uma das aplicagdes
mais conhecidas de realidade aumentada, desenvolvida pela empresa Nintendo em forma de
jogo para smartphones (SCAFF, 2020). Mas a realidade aumentada vai além do
entretenimento, assim como a realidade virtual, algumas grandes marcas do varejo também a
tém utilizado para aprimorar a experiéncia de seus consumidores. Um exemplo disso, foi a
acdo TryOn em 2022 da L’Oreal, na qual consumidores podiam experimentar virtualmente
diversos produtos da empresa. A marca teve como resultado 80% de conversdo em vendas. A
rede varejista IKEA também aproveitou as possibilidades da realidade aumentada no
lancamento do IKEA Place, um aplicativo que permite que os clientes tenham uma
visualizacdo prévia de forma virtual, sobre como os objetos adquiridos na loja ficaram em

suas casas (SCAFF, 2020).

Figura 3: Ferramenta Snap Ar utilizada para teste de vestuario pela empresa Farfetch

FARFETCH

Fonte: Blog Ana Claudia Thorpe, 2021
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2.2.2 Tecnologia Blockchain

A Tecnologia Blockchain ou “cadeia de blocos” em traducao livre, trata-se de uma
estrutura de banco de dados avancada que possibilita a imutabilidade e transparéncia no
compartilhamento de informagdes em rede. O mecanismo foi usado pela primeira vez em
2008 para criar a primeira moeda digital, por Satoshi Nakamoto — pseudonimo utilizado pelo
idealizador e criador do projeto. O intuito da ferramenta era manter o controle sobre as
movimentagdes e registrar as transagdes em Bitcoin (Pathak, 2022). Trata-se de um conjunto
de tecnologias que geram uma estrutura logica em blocos que armazenam os dados de todas
as transagdes realizadas em um determinado periodo, adicionando uma criptografia e um selo
digital para garantir a imutabilidade do registro. Cada um desses blocos possui um hash —
sequéncia gerado por um algoritmo para “compactar” uma informagao, trazendo dados como

data e horario da transacao bem como o conteudo dela.

Figura 4: Estrutura do Blockchain

/ Bloco 6 \ / Bloco 7 \ / Bloco 8 \

Hash: Hash: Hash:
EATDOIBODRISFKINDOL2TI INITTA22DAMKYRI9TOKET96 ANITANSOATBFISLK7IABF67
2VIENGOOIACTABEAGSFSOD ATJKNSTBAR2ANI6ABISEL MONKS4AFTHS740NAPVII
Hash do altimo Bloco: | Hash do altimo Bloco: Hash do dltimo Bloco:

[| $20H47HS19A940DTIEEFTH0K EATDOIBIDRISFKINDOL2TI2 1 INIT7A22DAMKYRIOTOKE796
L1G6A3EISHFSSDPLIR6YK VI6NGOO9ACTABEAGSFSOD ATIKNSTBAR2ANI6ABISEL
Iransacio: I'ransacio: Iransagio:
X360XX21840XX16340XX 163 X64921IQGVX16TRBKS 16354 JAGROIAGBAUFTMACIINLOQ
SAXX096TX 15384 X X87594X7 X239YQ96TAYEST39QR8GNH OUY9TCT30BROAT3I0HSYO

/0 AN J

Fonte: Anna Carolina Veloso, 2022.

Como resultado de sua estrutura descentralizada, o mecanismo blockchain evita a
manipulacdo de dados. Dessa forma, sdo evitados problemas de transagdo de valores ou ativos
(tangiveis ou intangiveis), visto que a autenticidade dessas movimenta¢des ¢ validada por
meio de uma rede de computadores, com usuarios interligados em cadeia. Logo, qualquer
pessoa pode verificar as transagdes, mas nao ¢ possivel alterar informagdes da cadeia sem que
haja consenso da rede de usudrios (Narayanan et al, 2016), isso porque, na pratica, o
mecanismo “¢ um conjunto de dados distribuidos em varios “nds”, usando redes peer-to-peer
(P2P), onde qualquer alteragcdo no conjunto de dados sera refletida em todos os “nos” da rede”

(ROSA, 2009, p. 17). Esse processo demonstra o nivel de seguranca fornecido pela
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ferramenta para o armazenamento de dados. A tecnologia blockchain também pode ser usada
para facilitar a criacdo de novas moedas, o que demonstra seu potencial de impacto

significativo na economia global.

Para Vitalik Buterin, cocriador do Ethereum (2015):

Um blockchain ¢ um computador magico no qual qualquer um pode fazer upload de
programas e deixa-los para serem executados automaticamente, onde os estados atuais e
anteriores de cada programa sdo sempre visiveis publicamente, ¢ que carrega uma
garantia criptoecondmica muito forte de que os programas executados na blockchain
continuardo se autoexecutar exatamente da maneira que o protocolo blockchain
especifica (ETHEREUM FUNDATION BLOG, 2015, tradugdo nossa)'?.

Blockchain ¢ uma tecnologia muito nova e, por tanto, ainda muito complexa, abaixo

esta uma breve explicagdao de como funciona a mecanica do termo (AMAZON, 2022):

e Registro da transacdo - As transagdes Blockchain apresentam as movimentacdes de
valores ou ativos (fisicos ou digitais) de um local para outro na rede. Ele ¢ registrado
como um bloco de dados com data, hora e identificagcdo tnica, o que ¢ uma evidéncia
tangivel de que esse movimento ocorreu;

e Obtengdao de consenso - A validacdo da transacdo passa pelo crivo de todos os
envolvidos na rede Blockchain;

e Vinculacao dos blocos - Quando a rede chega a um consenso, as transagdes sao
registradas em blocos, equivalentes as paginas de um livro contdbil. Junto com as
transagoes, ¢ incluido um hash criptografico no novo bloco que o interliga aos demais;

e Compartilhamento de status de transacao - Apds a conclusao do processo o sistema

distribui a copia mais recente do livro contébil para todos os participantes da rede.

De forma resumida, ¢ possivel dizer que a tecnologia blockchain se apoia atualmente em

trés principais pilares: (RENTAL BUSINESS, 2021):

e Descentralizagdo - Os dados nao estdo salvos de forma centralizada, isto €, em um

2A blockchain is a magic computer that anyone can upload programs to and leave the programs to self-execute,
where the current and all previous states of every program are always publicly visible, and which carries a very
strong cryptoeconomically secured guarantee that programs running on the chain will continue to execute in
exactly the way that the blockchain protocol specifies.

Visions, Part 1: The Value of Blockchain Technology. Disponivel em:
<https://blog.ethereum.org/2015/04/13/visions-part-1-the-value-of-blockchain-technology>. Acesso em 03de
outubro de 2022.
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unico servidor ou organizacdo. Na tecnologia blockchain as informagdes estdo
armazenadas em todos os computadores que compodem a rede, de forma dissociada e
segura.

e Transparéncia - Por armazenar os dados de forma dissociada o mecanismo permite
que as chaves publicas associadas a todas as transagdes sejam vistas por diferentes
usudrios, que conseguem descobrir quando ocorreu alguma alteragao na cadeia.

e Imutabilidade - A imutabilidade do blockchain ocorre a partir do hash criptogréfico,

como ressaltado anteriormente.

Apesar de ter surgido para acompanhar as transacdes de criptomoedas, a
blockchain vem sendo amplamente utilizada para diferentes finalidades no mercado de
tecnologia. Por se tratar de uma ferramenta que € capaz de estruturar informagdes e garantir a
seguranca de dados de uma institui¢cdo, ela pode ser implementada nas mais diversas areas.

Considerando as premissas disruptivas que regem o metaverso, ¢ possivel dizer que a
tecnologia blockchain ¢ a base sobre a qual ele ¢ desenvolvido. A natureza descentralizada e
transparente desse mecanismo demonstra que hd poucas possibilidades de um controle
centralizado, seja por empresas, governos ou qualquer outro tipo de individuo. Além disso,
um outro aspecto fundamental dessa tecnologia ¢ a seguranga proporcionada. Para Marun

Lau, vice-presidente da Meta na América Latina:

Blockchain ¢ essencial para a seguranga do metaverso [pois], serd um local onde
serd possivel ver todas as transagdes do produto ou servigo. O blockchain é muito
importante para o metaverso porque estamos falando de transagdes digitais e esta
tecnologia permite registrar, ter transparéncia, rastrear o historico das transagoes
deste produto ou propriedade intelectual. (PORTAL BITCOIN, 2022, Informagio
verbal).

E importante ressaltar, no entanto, que embora atualmente a blockchain seja
considerada uma ferramenta a prova de falhas, a medida que o metaverso e as demais
tecnologias que o compdem vao se desenvolvendo, novas formas de ataque também
emergem. Isto posto, fato ¢ que essa tecnologia ¢ um dos principais fatores que contribuem

para que o metaverso se torne uma realidade cada vez mais proxima.

2.2.3 NFTS: (Token Nao Fungivel)

Com a evolugdo das ferramentas digitais surgiram também as NFTs, abreviagao

em inglés de “non-fungible tokens”. Sdo ativos digitais que representam trabalhos criativos
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fisicos ou virtuais, de propriedade intelectual, incluindo musica, arte digital, jogos, gifs,
videoclipes entre outros. Cada NFT, possui uma assinatura digital que garante sua
propriedade, algo possibilitado gracas a tecnologia blockchain. Logo, como toda operacao que
utiliza a ferramenta, as transagdes de NFTs também s3o armazenadas em um livro contabil
por meio do mecanismo de Proof-of-work, permitindo uma transferéncia simples e sem
falhas. Dessa maneira, cada NFT ¢ uma entidade tnica que representa um unico objeto
especifico, logo, ndo pode ser alterado ou falsificado. E dessas carateristicas que vem o termo
nao-fungivel, pois cada ativo possui um valor intrinseco, ndo permitindo reproducao
(Sheffield, 2021).

Apesar de utilizarem a mesma tecnologia de seguranca de dados, as NFTs se
diferem das moedas digitais em termos de percepcdo de valor, enquanto as criptomoedas,
como o Bitcoin, podem ser trocadas por valores equivalentes, o que as torna fungiveis, cada
NFT possui seu proprio codigo de identificagdo e metadados, sendo seu prego calculado a
partir de valores subjetivos, como ocorre atualmente no mundo real, com musicas, obras de
arte, produgdes cinematograficas etc. (DOWLING, 2021).

Até poucos anos atrds, as NFTs eram conhecidas por uma pequena parcela da
populacdo, mesmo entre a comunidade tecnoldgica o termo era pouco difundido. Porém,
atualmente os ativos ja movimentam bilhdes em seu proprio mercado. Em 2021, por exemplo,
a venda de NFTs chegou a atingir a marca de US$ 17,6 bilhdes, um aumento de 21.000% em
relacdo ao ano anterior', com obras sendo negociadas por mais de US$ 1 milhdo ao longo do
ano. Neste mesmo ano, o mercado de NFTs realizou duas de suas maiores vendas da historia.
Em marco, a obra Everydays: The First 5000 Days, do artista digital Mike Winkelmann,
conhecido profissionalmente como Beeple foi vendida por aproximadamente US$ 69 milhdes
em um leildo. J& em dezembro do mesmo ano, uma obra intitulada de The Merge, de um
artista sob pseudonimo Park foi vendida por US$ 91,8 milhdes para cerca de 28 mil pessoas.
O item ¢ atualmente a maior venda do mercado de cripto. Tais valores poderiam ser
considerados normais dentro do mercado de arte internacional, contudo, as duas obras existem

apenas no mundo virtual, o que representa o potencial economico do mercado de NFTs.

13 Relatorio da plataforma de anélise e dados NFT Nonfungible.com, elaborado em parceria com a companhia de
pesquisa L’ Atelier. Disponivel em: https://www.cnbc.com/2022/03/10/trading-in-nfts-spiked-2 1000percent-to-
top-17-billion-in-2021-report.html. Acesso em 15 setembro 2022
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Figura 5: Obra: Everydays: The First 5000 Days

Fonte: Beeple, 2021

Figura 6: Obra: The Merge

Fonte: Park, 2021

As negociagdes de NFTs ocorrem atualmente em quatro grandes plataformas,
OpenSea, Foundation, Binance e Nifty Gateway, sites em que ¢ possivel encontrar diversas
pecas de artes digitais. J4 a comercializacdo dos criptoativos ocorre usualmente em um
modelo de leildo.

O principio da ndo fungibilidade das NFTs foi o que tornou possivel seu
crescimento dentro do mercado de criptoativos. Essa caracteristica fez com que “a

possibilidade de propriedade e o conceito de raridade sobre um ativo digital alcangada pelos

NFTs se mostrou como ponto chave para o crescimento do mercado de artes digitais”
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(VELOSO, 2022, p. 26). A escassez ¢ um dos principais fatores no sucesso dos tokens nao
fungiveis, € justamente pela natureza Unica das cole¢des de NFTs, que sua demanda vem
atingindo patamares cada vez mais altos. Esse recurso, alinhado as estratégias de publicidade,
e o tom de novidade, contribui para a imagem das NFTs enquanto bens raros e escassos.

O sucesso e constante crescimento do mercado de NFTs ocorre como resultado
da profunda integracdo da tecnologia ao cotidiano, algo que vem se desenvolvendo ao longo
dos anos na sociedade. Além disso, o apetite de investimentos em ativos digitais contribui
fortemente para a visibilidade do mercado de criptoativos. Esse processo de “tokenizagao” de
artigos de valor ¢ algo que estd intrinsecamente ligado ao desenvolvimento do metaverso, e

aos rumos do consumo nessa era cada vez mais digitalizada.

2.2.4 Criptomoedas

Enquanto as NFTs sdo os itens a serem negociados, as criptomoedas sdo o meio de
pagamento que possibilita a efetividade dessa transagao.

Criptomoedas sdo ativos digitais que surgiram com uma proposta de revolucionar o
universo financeiro, em uma sociedade cada vez mais imersa no mundo virtual, ¢ levar a
economia mundial a novos patamares. As moedas também possuem criptografia — uma
assinatura digital que garante a propriedade e integridade das transagdes que a utilizam.
Assim como as NFTs, esses criptoativos financeiros também fazem parte da tecnologia
blockchain, deste modo, as criptomoedas seriam uma forma mais segura de efetuar transagoes
quando comparadas aos meios tradicionais, como dinheiros, cartdo, boleto etc. Além disso,
por serem ativos em tese descentralizados, ndo sofrem a interferéncia de governos, grupos ou
individuos, embora as movimentagdes do mercado financeiro possam sim incorrer em sua
desvalorizacdo, como ocorre com ativos de renda variavel, como acdes e fundos de
investimento (TORO INVESTIMENTOS, 2022).

As transagdes realizadas através de criptomoedas sdo efetivadas utilizando a
tecnologia blockchains, logo, ocorrem através de um conjunto de usuarios conectados, mas
por sua natureza descentralizada esse movimento também pode ser feito por qualquer usuario
que esteja conectado a rede, em um processo conhecido no meio de criptoativos como

“mineragdo”!*. Esse processo de transacdo aberta, no entanto, nio afeta a integridade das

14 A mineragdo de criptomoedas é o método de verificar transagdes de criptoativos na blockchain usando para
isso maquinas com amplo poder computacional. Disponivel em: <https://exame.com/invest/guia/bitcoin-mining-
saiba-como-funciona-a-mineracao-de-bitcoin/>. Acesso em 18 setembro 2022.
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operagdes, visto que, como colocado acima, todo o processo € criptografado.

Satoshi

As principais caracteristicas das criptomoedas sao (TORO INVESTIMENTOS, 2022):

Digitalizagdo: as moedas digitais ndo existem de forma fisica, o que permite que sejam
criptografadas;

Descentralizacdo: a emissdo da moeda depende de um processo de mineragdo dos
usuarios, logo, ndo sdo emitidas por um sistema financeiro tradicional, como bancos
ou entidades regulatdrias nacionais ou internacionais;

Coletividade: criptomoedas sdo produzidas de forma coletiva, através do registro de
transagdes pelos mineradores'> — usudrios que disponibilizam seus processadores para
realizar e validar as transacoes;

Seguranca: apesar de nao ser emitida por algum 6rgdo tradicional regulatério, as
transagdes em criptomoedas sdo realizadas utilizando a tecnologia blockchain, o que
significa que cada movimentagdo possui uma assinatura digital, tornando o processo

mais seguro.

A primeira moeda digital a ser criada foi o Bitcoin (BTC), e foi langada em 2009, por

Nakamoto, mesmo criador da tecnologia Blockchain. No mesmo ano, foi publicado

um artigo em que constava a descri¢do do sistema, além do cédigo aberto do Bitcoin, o que

possibilitou a criacdo de novas moedas digitais e o crescimento na adesdo ao sistema.

Atualm

ente, existem milhares de criptomoedas circulando no mercado digital, no entanto,

segundo a empresa Toro Investimentos (2022) as principais moedas digitais no momento sao:

Bitcoin

, Ethereum, Binance coin, Cardano, Tether, Solana, XRP, Polkadot, Dogecoin e USD

Coin. Entre essas, o Bitcoin e o Ethereum se consolidaram como as criptomoedas com maior

valor de mercado (TORO INVESTIMETOS, 2022)',

15 Mineradores sdo pessoas que usam seus computadores para ajudar a manter as transa¢des de criptoativos
funcionando, sdo responsaveis por “selarem” os blocos de transagdes. Esse selo no mundo da computagio ¢é

chamado

de hash, e os mineradores sdo responsaveis por esse processo. Disponivel em:

<https://www.infomoney.com.br/guias/mineracao-de-criptomoedas/>. Acesso em 18 setembro de 2022.

16

Conheca as principais e mais valiosas criptomoedas do mercado. Disponivel em:

<https://blog.toroinvestimentos.com.br/cripto/principais-criptomoedas>. Acesso em 18 setembro de 2022.
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Grafico 1: Historico de cotagoes de Bitcoin e Ethereum desde 2018 em doélares

@ sitcoin @ Ethereum Bitcoin
Out 21: USS 61.309,6

Fonte: Touro investimentos, 2022

Segundo um estudo realizado pela Coingecko, uma plataforma que compila dados
sobre criptoativos, o mercado de criptomoedas atingiu, em novembro de 2021, US$ 3 trilhdes
em capitalizacdo de mercado. A chegada do metaverso representa um novo passo na evolucao
das moedas digitais, visto que ele surge com uma proposta de reproduzir as experiéncias
humanas em um ambiente virtual. E se considerarmos que a economia ¢ algo intrinseco as
experiéncias humanas, o metaverso precisard de um sistema financeiro que possua

caracteristicas semelhantes as suas.

2.2.5 WEB 3.0

A Web ou o conceito de World Wide Web, como se conhece atualmente, foi criada em 1991,
pelo fisico e cientista da computacdo Tim Berners-Lee (HOGAN, 2016). O conceito surgiu
como uma forma de interligar diferentes maquinas em um unico sistema, conhecido como
internet. O sistema foi desenvolvido inicialmente com o proposito de facilitar a vida de
cientistas e pesquisadores, porém, em 1995 ocorreu uma popularizacdo do navegador, que
comecou a se espalhar em ambientes nao académicos.

Para melhor compreensdo do conceito de Web 3.0 é necessario, previamente, conhecer
as fases que a antecedem.

A primeira fase da Web, conhecida como Web 1.0, tinha como principal caracteristica
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a disponibilizagdo de vasta quantidade de informagdes de forma estatica, isto €, o conteudo
disponibilizado gerava pouca interatividade com os usuéarios (BOTTENTUIT, COUTINHO,
2007). Essa versdo era utilizada sobretudo por universidades e laboratorios cientificos. A
utilizacdo era bastante complicada, visto que para obter alguma informagdo o usuario
precisava saber com exatiddo onde ela estava e como envid-la ao seu computador. Segundo
Graham (2009, p. 28) “no comeco, a Internet conectava computadores apenas em
universidades e laboratorios cientificos, ¢ era muito dificil de ser utilizada”. A Web 1.0
vigorou até o fim dos anos 90.

Enquanto a primeira fase da Internet era caracterizada pela centralizacdo da
informagdo e falta de interatividade, sua segunda fase, a Web 2.0, surgiu como uma versao
mais interativa, fato que também lhe rendeu o nome de Web participativa. A Web 2.0, que
ainda vigora nos tempos atuais, marcou o inicio das paginas interativas, como blogs e chats,
midias sociais colaborativas, redes sociais, além de contetidos produzidos pelos proprios
internautas (ARAUJO, CATANDUVA, MAZIERO, OLIVEIRA, 2018). Essa versao foi a
predecessora das interagdes sociais, que atualmente ocorrem dentro da rede. Para Blattmann
(2007, p.199) “se antes a web era estruturada por meio de sites que colocavam todo o
conteudo on-line, de maneira estdtica, sem oferecer a possibilidade de interacdo aos
internautas, agora ¢ possivel criar uma conexdo por meio das comunidades de usuarios com
interesses em comum’.

A Web 3.0 seria um novo passo nesse processo de evolugdo da internet. No entanto,
embora seja undnime que essa versao sera a nova geracdo da internet, as definigdes e até
nomenclaturas ainda divergem (FARAH, 2012). Web semantica (HOGAN, HITZLER E
JANOWICZ, 2016) foi um dos termos que mais se popularizou, mas a versao também pode
ser chamada de Web of data (PATEL, 2013), Web of things (RUDMAN E BRUWER, 2016),
e também Web transcendente (SABBAGH et al, 2011).

O termo Web 3.0 foi utilizado pela primeira vez em 2006, em uma coluna do jornalista
John Markoff do New York Times, que tinha por objetivo descrever o que seria a terceira
geragao da web, marcada por uma tecnologia cognitiva e a integracdo de dados. Uma das
evolugdes trazidas por essa nova versao da web seria a interpretacdo de dados de forma ainda
mais dindmica e natural pelas maquinas, o que possibilitaria uma interagdo mais profunda
entre pessoas e computadores. O que se espera ¢ que através dos algoritmos, as maquinas
possam ser capazes de antecipar necessidades, sem que as informagdes ou dados sejam
imputados manualmente. As interacoes online se dardo de forma mais personalizada,

considerando o perfil de cada usudrio. Sites, lojas, aplicacdes tecnoldgicas, assim como
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conteudos publicitirios terdo suas estratégias construidas cada vez mais baseadas no
comportamento online do consumidor.

Este cenario de tecnologia cognitiva que a Web 3.0 pretende proporcionar ja vem se
tornando realidade. O uso de algoritmos para constru¢ao de estratégias ja ¢ algo consolidado
entre aqueles que atuam em segmentos virtuais, além disso, ja existem diversas empresas no
mercado que utilizam Inteligéncia Artificial (IA) para resolver problemas. Os dois recursos
em conjunto vém progredindo ao ponto de poderem gerar previsdes € atos uteis, o que
contribui de forma excepcional para os desenhos de estratégias dos mais variados setores.
Além da utilizacdo de IA, a Web 3.0 se diferencia de suas antecessoras também por seu
formato descentralizado, utilizagdo de tecnologia blockchain, maior imersdo nas interagdes,
além de um novo formato para a estrutura econdmica, como a aquisicdo de NFTs e o
pagamento através de criptomoedas.

O relatorio Opportunities in the metaverse, publicado pela empresa J.P Morgan em
janeiro de 2022, traz algumas diferengas entre a atual Web 2.0 e a Web 3.0, considerando uma

abordagem dentro do metaverso'’:

Tabela 1: Web 2.0 X Web 3.0 no metaverso

Web 2.0 Web 3.0
Exemplos de - Second Life - Decentraland
mundos virtuais - Roblox - The Sandbox

- Fortnite - Somnium Space

- World of Warcraft | - Cryptovoxels

Estrutura - Propriedade - Governada pela

organizacional centralizada comunidade,
PLATAFORMA - DecisOes baseadas | geralmente através
CARACTERISTICAS na agregacao de de uma organizacao

valor aos acionistas autdbnoma

descentralizada da

17 Opportunities in the metaverse. Disponivel em: <https://www.jpmorgan.com/content/dam/jpm/treasury-
services/documents/opportunities-in-the-metaverse.pdf>. Acesso em 13 outubro de 2022




32

fundacao

- Os tokens nativos
sdo emitidos e
permitem a
participag@o na
governanga

- As decisoes sdo
baseadas no

consenso entre os

usuarios
Armazenamento - Centralizado - Descentralizado
de dados
Formato da - PC/Console -PC
plataforma - Realidade virtual - Realidade virtual
(RV)/ Realidade (VR) Realidade
aumentada (RA) aumentada (AR)
App hardware
- App em breve
Infraestrutura de | - Métodos de - Carteiras
pagamento pagamentos criptograficas
tradicionais
Propriedade de - Alugado dentro da | - Possuidos através
ativos digitais plataforma onde foi | de tokens ndo
USUARIOS adquirido fungiveis
INTERACOES (NFTs)
Portabilidade de - Restrito a - Transferivel
ativos digitais plataforma
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Criadores de - Estadios de games | - Pessoas comuns
formatos digitais | e ou desenvolvedores | - Estudios de games
e ou desenvolvedores
Atividade - Socializagao - Jogos play-to-earn
- Jogos multiplayers | - Experiéncias
- Jogos de streaming | (As mesmas
- Jogos competitivos | atividades da Web
2.0, ver quadro em
esquerda)
Identidade - Avatar na - Identidade propria e
plataforma interoperavel
- Identidades
anonimas baseadas
em chaves de
seguranga
COMERCIO Pagamentos - Moeda virtual da - Criptomoedas e
plataforma tokens

Fonte: Opportunities in the metaverse/JP Morgan (tradugao nossa)
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3. BASE TEORICA: EVOLUCAO E INOVACAO DA PRATICA CONSUMISTA

Antes de falar de consumo no metaverso ¢ necessario entender previamente os fatores

que compdem a propria evolucdo do consumo até a virtualidade do momento atual.

3.1 O CONSUMO NO PROCESSO DE CONSTITUICAO DA HISTORIA HUMANA

Ao analisar a evolu¢do da humanidade, desde a pré-histdria, € possivel afirmar que o
consumo ¢ algo social, sendo tanto condi¢do quanto aspecto do comportamento humano, e
estando sempre presente na humanidade (BAUMAN, 2008). Embora nao fosse assim
denominado, o homem sempre buscou maneiras de satisfazer suas necessidades, inicialmente,
aquelas que lhe garantiam a sobrevivéncia por meio da caga e da coleta. Posteriormente as
necessidades basicas ultrapassaram o mero conceito de sobrevivéncia. Essa condi¢do natural
do homem e a constante evolucdo de suas necessidades, o levaram a sempre buscar formas de
aumentar seu bem-estar social.

A partir do momento em que “a agricultura ja era uma pratica absorvida e fundamental
para a sobrevivéncia da humanidade” (FELDENS, 2018, p. 26), as comunidades passaram a
produzir além do necessario para sustento, gerando excedentes, e diante disso, havia novas
necessidades a serem supridas. E nesse cenério que surgem as primeiras relacdes de consumo
associadas a troca.

Esse processo evolutivo alterou a dinamica das sociedades ocidentais de maneira
significativa. Os primdrdios da sociedade do consumo surgem no mesmo periodo de
consolida¢do da Europa ocidental nas principais cortes da monarquia. Isto posto, o ato de
consumir como meio de aquisi¢cdo, seguranca e exibicao de status social, surgiu no periodo
feudal europeu, como demonstracdo de poder do clero a da nobreza, classes de maior
relevancia naquele momento (VEBLEN apud TASCHNER, 2000). Nesse periodo, o consumo
estava associado unicamente a demarcagao de classe social, ndo possuindo relagdo, por tanto,
com objetivos hedonistas. A riqueza deveria estar, primeiramente, a servi¢co do desejo divino,
ndo a posse de muitos bens por necessidades mundanas (Weber, 2006[1905]). Segundo

Weber (2004[1905], p. 123-124):

[a] verdadeira objecdo moral ¢ quanto ao afrouxamento na seguranca da posse [do
dinheiro], ao gozo da riqueza com o 6cio consequente e as tentacdes da carne e,
acima de tudo, ao desvio da busca de uma vida de retiddo. (...) Nao s@o o 6cio e o
prazer, mas sé a atividade [produtiva, i. e, o trabalho] que serve para aumentar a
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gloria de Deus, conforme a clara manifestacdo de sua vontade (WEBER,
2004[1905], p. 123-124).

Nesse sentido, o consumo ndo seria pautado pela aquisi¢do para satisfagdes mundanas,
mas um pilar na constru¢do de uma sociedade fraterna que prima pelas necessidades coletivas,
conforme os preceitos cristaos. Embora a rentncia fosse pregada pela igreja, o clero e nobreza
nao compartilhavam das mesmas obrigacdes que a sociedade comum.

Ainda que a igreja tentasse seguir com sua pregagdo sobre renuncia e aquisicdo
somente do necessario, a partir do século XVI - por meio das incursdes do ocidente para o
oriente, a sociedade ¢ tomada por novos tipos de mercadoria que contribuiram para o
crescimento da producao artesanal. O desenvolvimento social pelo qual a cultura ocidental
passou, desencadeou um elaborado sistema de classes, em que a fraternidade ja ndo era algo
hegemonico. Ainda que a igreja ocupasse importante papel na sociedade, a ascensdo do
absolutismo e da nobreza alterou as relagdes de consumo da época. Esse movimento
contribuiu para o desenvolvimento de uma ideologia individualista, trazendo a
sobrevalorizagdo do consumo individual e desencadeando um crescente desinteresse pela
esfera familiar e coletiva (SENNETT, 1988[1974]), que resultaria mais tarde em rituais de

consumo mais hedonistas.

A vida na Corte Real da Europa nos séculos XIV a XVII vai evidenciar, conforme a
perspectiva de Elias (apud TASCHNER, 2000, p. 41), a mudanga para um padrdo de
consumo de prestigio, que advinha do privilégio de participar da vida na corte. Nao
tardaria entdo, sobretudo na Inglaterra do século X VI, para surgir o habito de manter
ou adquirir méveis envelhecidos, cujo brilho de patina demonstrava riqueza antiga e
ancestrais prestigiosos (McCRA-KEN apud TASCHNER, 2000, p. 42)

Para Taschner (2000), o processo pelo qual passou o estilo de vida das cortes
europeias, transformou excepcionalmente os habitos de consumo social, o processo passou de
simples aquisi¢ao para uma competi¢ao entre os membros da nobreza. “A competicdo entre a
nobreza inglesa levou a uma mudanc¢a no padrdo de consumo dessa classe: um padrio
baseado na patina deu lugar a um padrdo baseado na moda”, (TASCHNER, 2000, p. 41). O
consumo a partir de entdo passa a se desvincular de fungdes ou necessidades primarias, os
bens adquiridos sdao agora signos e consumidos de acordo com o que simbolizam tanto para o
individuo como para a sociedade.

Anos depois, a evolucdo nos meios de producdo e o desenvolvimento social pelo qual
a humanidade passou a partir do século XIX tornaram a pratica consumista algo mais comum

entre as classes, fortalecendo o individualismo. Com o fim da idade média ¢ a ascensdo da
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burguesia, o consumo passa a ter um carater mais hedonista, como uma forma de suprir
desejos individuais. Diante das aceleradas transformagdes, o comportamento deveria ser
incentivado, independente da classe social, 0 consumo era necessdrio para o progresso €
consumidor era a base da economia (LEBOW, 1955). E essencialmente apds a Revolugdo
Industrial - um dos principais pilares do padrdo de consumo moderno, que consumir passa a
ser ndo apenas um ato, mas uma forma de existéncia, algo evidentemente ritualistico, de
maneira que “a compra ¢ o uso de bens fossem um ritual; que a satisfacdo espiritual e a
satisfacao do ego fossem buscadas no consumo; que as coisas, fossem consumidas destruidas
e descartadas em um ritmo cada vez maior” (PEREIRA; HORN, 2009, p. 15). Dessa maneira
o homem passou por um processo de "assujeitamento" desenhado a partir de uma logica
consumista da qual ndo consegue escapar, dado o novo cenario de uma sociedade com
preceitos morais diferentes de qualquer instituicao anterior.

Chiavenato em seu livro Etica globalizada & sociedade de consumo disserta sobre as
mudangas no comportamento humano a partir do século XIX, e como a percepcdo sobre
satisfacdo mudou com o passar dos anos. Segundo o autor, a sociedade que antes apreciava a
renuncia e a simplicidade, passou a dar lugar a apreciacao do consumo também pelo prazer. A
felicidade, deixa de ser associada a algo transcendental, o individuo passa a ser valorado por

aquilo que possui e ndo pelo que €. Nas palavras do autor:

Na historia da humanidade, a virtude quase sempre esteve associada ao
comedimento e a renuncia. Desde a Idade Média, para os cristdos o homem virtuoso,
honesto e digno era modesto, abominava o luxo e o conforto. Esse costume foi
consolidado pelas religides: os pobres acreditaram durante séculos que, padecendo
na Terra, ganhariam o Paraiso. A partir do século XIX, quando a industrializacdo
possibilitou mais conforto a sociedade, surgiu um choque, muitas vezes
inconsciente, causado pelo consumo de produtos que ofereciam “prazer”. O “prazer”
estava associado ao “pecado”. Simplificadamente, pode-se dizer que o conforto
doméstico ou pessoal contribuiu para diminuir os condicionamentos ou preconceitos
que consideravam a felicidade quase um pecado. Mudou a moral, e certos padrdes
de comportamento foram abandonados, superados ou substituidos por outros mais
“modernos” que facilitavam o consumo. Depois de alguns milénios, ficou mais
importante, para o grosso da humanidade, “ter” em lugar de “ser” (CHIAVENATO,
2004, p.13).

Como consequéncia desse processo, a sociedade passa a apresentar um
comportamento regido pela aquisicdo, em que os anseios € desejos individuais sdo supridos
pela aquisicio de objetos com potencial afetivo de satisfagdo. E possivel analisar esse
comportamento segundo o que Marx, classifica como “fetichizagcdo dos objetos”, segundo o
filosofo os bens produzidos durante o século XIX ndo eram selecionados somente por suas

fungdes enquanto bens utilitaristas, mas sim pelos sentimentos que despertavam nas pessoas.
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Para Sannett (1988[1974]), as mercadorias passaram a ter um significado que refletia a
personalidade dos compradores. A simbologia trazida pela aquisicdo de um bem, ndo pela
fun¢do, mas pelo significado, possibilitou novas formas de consumo, baseados na experiéncia
€ ndo necessariamente no uso, segundo Van Boven (2005) o consumo experiencial, seria
aquele que traz a experimentacdo do prazer. Esses desdobramentos resultaram em enormes
evolucdes para a pratica consumerista, trazendo consigo - anos depois, a possibilidade do

surgimento do consumidor e do consumo digital.

3.1.1 Sociedade do consumo: uma busca por significado

A partir do momento em que o consumo deixa de estar atrelado as necessidades
basicas de sobrevivéncia, a busca do homem pelo sentido da vida pode estar em qualquer
lugar, ser qualquer coisa, contanto que isto traga consigo a ilusdo de aplacamento das
angustias existenciais pelas quais o ser humano passa desde seu processo de assujeitamento.

Em O mal estar na civilizagdo, Freud (1930) disserta sobre a busca incessante do
homem pela felicidade, enxergando-a como algo intrinseco a humanidade. Para o autor, o
hedonismo humano faz com que os individuos desejem a felicidade a qualquer custo,
procurando obter o prazer a todo momento, e evitando o sofrimento sempre que possivel.
Diante disso, os individuos se utilizam de todas as ferramentas sociais para preencher o vazio
que encaram em sua busca por respostas existenciais.

Considerando as analises de Freud (1930) ¢ possivel compreender como as rapidas e
abruptas mudangas pelas quais a sociedade tem passado, além do constante estado de
incerteza e a nebulosidade com a qual o homem se defronta diariamente, desencadearam um
comportamento de consumo que busca significado, uma forma de supressdo das mazelas
humanas e uma continua busca por um estado de plenitude. Ao analisar a busca de significado
pelos individuos dentro do universo religioso o telogo e escritor Ed René Kivitz afirma “O
ser humano em agonia e em busca de sentido se torna um consumidor” (informacdo verbal)'®.
Tal estado de espirito se estende a outras esferas da vida humana criando necessidades e
desejos que se perpetuam como anseios frequentes e insaciaveis. Ao analisar a sociedade do
consumo Bauman (2008) disserta sobre como esse comportamento se transformou ao longo

da historia, analisando como a felicidade deixou de estar relacionada a satisfacdo de

18 Comentario feito pelo tedlogo e escritor Ed René Kivitz em 03 de maio de 2019 no Café Filosofico CPFL,
sobre o tema “O mundo contempordneo repleto de adultos infantis”, participagoes Luiz Felipe Pondé, Danit
Pondé, Kaike Nanne, ¢ Ed René Kivitz.
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necessidades e passou a ser representada pela tentativa de supressdo de desejos sempre
crescentes, 0 que por sua vez implica em uma continua e incansavel aquisicao e substituicao

de objetos destinados a satisfagao do ego humano. Segundo o autor:

A sociedade de consumo consegue tornar permanente a insatisfagdo. Uma forma de
causar esse efeito é depreciar ¢ desvalorizar os produtos de consumo logo depois de
terem sido alcangados ao universo dos desejos do consumidor. Uma outra forma,
ainda mais eficaz, no entanto, se esconde da ribalta: o método de satisfazer toda
necessidade/desejo/vontade de uma forma que ndo pode deixar de provocar novas
necessidades/desejo/vontades. O que comega como necessidade deve terminar como
compulsdo ou vicio. (BAUMAN, 2008, p.106)

De forma semelhante Baudrillard (2008, p. 78) disserta que toda analise sobre o
consumo se constroi na “sequéncia mitologica de um conto: um homem, “dotado” de
necessidades que o “impelem” para objetos, “fontes” da sua satisfacdo. Mas, como o homem
nunca se sente satisfeito [...] a histéria recomeca sempre indefinidamente[...]”. Deste modo, o
consumo estaria fundamentado, ndo na aquisi¢ao, mas na permanente busca de um significado
existencial.

Para Baudrillard (2006) essa busca marcada pela objetificagdo da felicidade, tem
levado o homem a fetichizar os objetos, visto que se tornaram algo que contribui para a
satisfacao de seu hedonismo “mental”, um estado de éxtase alcangado pela posse e nao pelo
uso. Diante disso, a aquisi¢ao de determinada pega € na verdade a compra de uma sensagao de
bem-estar, satisfacdo pessoal, sensacdo de liberdade de escolha, individualidade e ao mesmo
tempo, pertenga a determinado grupo.

Se ndo ha entdo uma necessidade da fungdo de um objeto, o consumo, como
atividade sistematica de manipulacdo de signos, passa a se caracterizar por uma
condi¢do de insaciedade, pois 0s objetos sdo agora signos que possuem sentido
apenas em sua relacdo abstrata com outros objetos signos, sem relagdo concreta com
as pessoas. (OLIVEIRA; 2015, p. 167)

Isto posto, o consumo passa a ser uma constante determinante e determinada por um
estilo de vida e um conjunto de valores, “que dao tanto ao consumidor quanto ao bem de
consumo uma solida identidade social no interior de um universo significativo” (SLATER,
2002, p. 144). Para Miranda e Pépece (2012), a simbologia ¢ o que estimula a atitude de
compra, 0 homem consome conforme o significado expresso de determinado objeto perante a
sociedade, e sob essa perspectiva, o individuo se define e é percebido a partir de um jogo
simbolico. Diante disso, a cultura do consumo trata-se de uma esfera que atua na concepgao e

solidificacdo do processo identitario, dotado de recursos que contribuem para a criacao de

identidades atreladas aos mais variados objetos e simbolos, uma “légica do consumo, que
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aponta para os modos socialmente estruturados de usar bens para demarcar relagdes sociais”

(FEATHERSTONE, 1995, p. 35).

3.1.2 Construgao social e discursiva da identidade a partir do consumo

A era moderna trouxe consigo um processo conhecido como ascensdo do
individualismo, algo que Alain Corbin (2009, p.392), definia como “um sentimento de
identidade individual”. A identidade ¢ algo inerente ao proprio espirito humano, uma
formag¢do mutdvel da consciéncia de si. Como todo processo subjetivo, a construgao
identitaria ocorre por meio das relacdes subjetivas, da cultura, da linguagem e das
experiéncias sociais dos sujeitos com seu entorno. Essa construcao estd intimamente ligada ao
espaco que o individuo ocupa no mundo e também com a visdo que ele tem a respeito desse
ambiente. Isso porque o homem esta sempre imerso em ambientes que proporcionam as bases
para a formagao identitdria (BERGER; LUCKMANN, 2003). Logo, ¢ possivel concluir que o
processo de formagao do individuo ocorre na esfera pessoal e na social.

Para Miranda (2008) essa constru¢do subjetiva da identidade dos individuos passa
também pela esfera do consumo, que adquire uma importante funcao social nesse processo. O
ato de consumir entdo, contribui para o estabelecimento da identidade, transfigurando através
desta atividade, distingdes politico-sociais entre outros elementos que compdem a formagao
dos individuos. Ribeiro (2016,) analisa que o consumo conduz um processo de associacio e
de segmentagdo social em que desempenha um papel de orquestrador na inclusdo e

autoidentificagdo do sujeito frente ao grupo que integra ou tem pretensdes de integrar.

Em outras palavras, se identidades sdo produzidas e definidas dentro do processo de
consumo, elas ndo mais se impdem totalmente de "fora" sobre individuos e grupos,
formando suas identidades deliberadamente, mas ao contrario, sdo demarcadas por
intermédio de "atos de escolha", através do ato de consumo, juntamente com um
conjunto de marcas identitarias que se encontram dispostas no interior do sistema de
consumo. Neste caso, o individuo, enquanto consumidor, passa a ser também agente
no interior desse processo de identificagdo social. (RETONDAR, 2008, p. 149)

Logo, a identidade individual e coletiva passa a ser compreendida e valorada, a partir
de uma logica de consumo. Conforme analisa Pignatari (2008) na sociedade consumista, o
mundo das coisas se confunde com o dos signos. Nessa perspectiva, a identidade passa a ser
algo comercializavel. E neste comércio de identidades, a sociedade de consumo, através de
suas ferramentas de comunicagdo, passa a atribuir aos produtos a capacidade de satisfazer

aspiragoes identitarias. O homem ja nao precisa mais construir sua individualidade, ele pode
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compra-la. Nessa perspectiva Bauman (2008) analisa que o homem vem gradualmente
passando por um processo de transformagdo, no qual assume uma posi¢do ndo apenas de
consumidor, mas também de mercadoria de consumo. O socidlogo ainda conclui que "numa
sociedade de consumidores, tornar-se mercadoria desejavel e desejada ¢ a matéria de que sao
feitos os sonhos e os contos de fadas” (BAUMAN, 2008, p.22).

Diante disso, o mercado de consumo, que antes funcionava como ferramenta auxiliar
na constru¢do da identidade, passa a ter a capacidade de produzi-la e comercializa-la, algo que
abre espacgo para a idealizacdo e concepgao de espagos outros de consumo, isto €, fora do

tradicional plano material existente.

3.2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Na sociedade de consumo que vem sendo construida ao longo dos anos, os individuos
sdo somente aqueles que cumprem seu papel primordial de consumidor. Conforme exposto
acima, todo e qualquer individuo precisa consumir para que seja considerado parte de um
determinado grupo, ¢ da sociedade de maneira geral. Logo, a evolu¢ao do consumo levou ao
surgimento de uma sociedade de consumidores. Diante disso, se faz necessario compreender
melhor a caracterizagdo do comportamento do consumidor que faz parte dessa sociedade.

Richers (1984) caracteriza o comportamento do consumidor através de suas atividades
mentais ¢ emocionais no momento da aquisi¢do. Churchill e Peter (2000) consideram que o
processo de decisdo dos consumidores passa por esferas sociais e situacionais. Para Engel et
al. (2000) o comportamento do consumidor pode ser influenciado por varidveis
ambientais/sociais, percepgdes individuais e fatores pessoais. De forma complementar,
Solomon (2002), Schiffman e Kanuk (2000) analisam que o processo de decisdao do individuo,
em seu papel de consumidor sofre interferéncias de aspectos psicologicos, pessoais, sociais €
culturais.

Blackwell, Miniard e Engel (2000) definem o comportamento do consumidor como
um composto entre os pensamentos € sentimentos experimentados pelas pessoas e a partir
disso as agdes que levam ao processo de consumo. Para os autores esse comportamento
envolve um conjunto de variaveis que vai desde a compra at¢é o momento em que o
consumidor se desfaz do bem adquirido. Sheth et al. (2001), do mesmo modo, entende o
comportamento do consumidor como as atividades fisicas e mentais que levam a decisoes e
acoes, como a compra (LARETINS, 2012). Deste modo, o processo de decisdo dos

consumidores ¢ influenciado por diversos fatores, que, em conjunto, operam de diferentes
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formas no comportamento dos individuos orientando as decisdes de consumo. Para ilustrar
essas diferentes variaveis, Kotler (1998) construiu um modelo dindmico que busca representar

os fatores envolvidos no comportamento do consumidor.

Figura 7: Fatores de influéncia no comportamento do consumidor

Fonte: Kotler (1998, p.163). Reprodugao propria

Como apresentado na ilustragdo, inumeros sdo os fatores que influenciam na decisdo
de compra e, sabendo que os consumidores sdo individuos dindmicos, e portanto, mutaveis, ¢
possivel compreender que o comportamento do consumidor estd em constante mudanca,
sendo receptaculo das evolugdes do consumo, bem como promotor de seu desenvolvimento.

Isto posto, como foi colocado no inicio deste capitulo, o consumidor, enquanto
individuo munido de necessidades e desejos busca diferentes formas de satisfazer suas
vontades. E neste cenario de constante busca e insatisfacdo, o homem torna-se suscetivel a
promessas que possam lhe proporcionar ser aquilo que gostaria, de uma forma que nao lhes

sejam exigidos esforcos para além de sua capacidade psicossocial ou motora.

3.3 COMERCIO NA SOCIEDADE DO CONSUMO

O comércio ¢ algo social e surge a partir das necessidades humanas. Logo, € possivel
afirmar que o sistema comercial ¢ resultado do processo de consumo. Segundo Polanyi
1976, p. 167, tradugdo nossa), “O comércio, assim como os uso do dinheiro, ¢ tdo antigo
b 2 2 b 2
quanto a humanidade”®. Embora ndo seja possivel identificar exatamente quando as relagdes

comerciais tiveram inicio, os homens primitivos ja barganhavam entre si os objetos de suas

19 ¢l comercio, asi como los usos del dinero, es tan antiguo como la humanidad”
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cacas. Em seguida, com o estabelecimento da agricultura ap6s a Revolug¢do Neolitica surgem
as primeiras bases sociais € a troca se estabelece como ferramenta comercial.

Com o desenvolvimento e as transformagdes sociais alterou-se também o nivel de
exigéncia, ndo apenas de quantidade, como também de qualidade dos bens consumidos. Marx
(1983) avalia que quando os objetos sdo transformados em mercadoria tanto nas relagdes
internas quanto externas das comunidades, ocorre a estabiliza¢do da troca como ferramenta
comercial, esse fendmeno leva a necessidade de distinguir os produtos de troca (escambo) dos
de subsisténcia. Esse processo levou a expansdo das relagdes, ampliando a circulagdo nado
apenas de produtos, mas também de ideias e técnicas, desenvolvendo a comunicacdo entre as
comunidades. Através dessas relagdes foram surgindo os primeiros grandes centros de troca e
com o passar do tempo houve um aumento significativo no tamanho das comunidades, dando
origem aos primeiros grandes povoados e a construcdo de contextos mais urbanos que

marcam o inicio da idade média. Nas palavras da professora Ana Lucy Freire:

O comércio teve participagdo fundamental no desenvolvimento das cidades
medievais, uma vez que estas passaram a ser o centro ativo das trocas, sobremaneira
ap6s o renascimento comercial. Antes desse processo, a situagdo de penuria no
ocidente europeu arrastou-se durante as €pocas que prenunciavam o retorno do
comércio, no século XI, ou enquanto persistiram politicas e relacdes criadas por
poderosos proprietarios de terras, nas quais os melhoramentos no cultivo das terras
por parte de seus trabalhadores servis eram poucos, o que restringia o
desenvolvimento do comércio (FREIRE, 2010, p. 10).

3.4 AREVOLUCAO TECNOLOGICA E A NOVA ERA DO CONSUMO

Antes de iniciar uma analise sobre a tecnologia e o consumo, se faz necessario,
escrever primeiramente, sobre o meio que possibilitou o surgimento da sociedade digital.

A internet em uma explicagdo simplista, seria uma rede global, que sustenta as demais
redes nacionais e internacionais. Nas palavras do professor e pesquisador Paulo Tigre (1999,
p-85) “A Internet constitui uma poderosa ferramenta para facilitar e multiplicar a
comunicac¢do global entre pessoas e institui¢cdes”. Dito isto, ¢ possivel afirmar que ela ajudou
a impulsionar o rapido desenvolvimento de novas tecnologias e com isso, possibilitando a
maioria das transformagdes pelas quais a sociedade vem passando, sobretudo nas ultimas
décadas.

Atualmente a internet possibilita uma rapida difusdo de informagdes através de suas
novas tecnologias. O espaco virtual que vem sendo criado tem rompido com barreiras

geograficas, psicossociais, pessoais e at¢ mesmo de linguagem, visto que com a globalizagao,



43

pessoas de diferentes culturas conseguem se conectar e compartilhar informagdes, neste
espaco etéreo que € a internet. Nesse novo ambiente social, a comunicagdo em massa se
constréi através da comunicagdo em rede, envolvendo uma quantidade imensa de pessoas de
forma quase que imediata. Em uma referéncia a um conceito filoséfico, tal local de
comunicagdo poderia ser definido como uma heterotopia, considerando as ideias formuladas
por Foucault (2013, p.19), haja vista, ser um “lugar outro” que transcende o espago fisico.
Dessa forma, a internet, e de tal modo as interagdes em rede, tornam-se instrumento e espacgo,
de uma nova maneira de interagir, que rompe com as barreiras do meio fisico.

Essa possibilidade de estar nos mais variados lugares tornou a sociedade mais
conectada, acelerando a evolugdo humana. Segundo a consultoria americana Hootsuite, entre
os anos de 2018 e 2021 a populacao global teve um crescimento de 4% (7,59 bilhdes para 7,
89 bilhdes), enquanto o nimero de usuarios saltou de 4 bilhdes para 4,88 bilhdes, um
crescimento de cerca de 21%, 5 vezes maior que o aumento populacional. A consultoria
também publicou em 2021, os dados referentes a penetracao digital em todo o mundo. Como
¢ possivel observar na figura a seguir quase 62% da populacdo mundial estd, de alguma

forma, presente no universo virtual®’.

Figura 8: Nivel de digitalizacdo pelo mundo

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
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NE)
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Fonte: Hootsuite - The Global State of digital in 2021.

20The Global State of digital in 2021. Disponivel em: <https://www.hootsuite.com/pt/recursos/digital-trends>.
Acesso em 25 de setembro de 2022.
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3.5 ECOMMERCE, VAREJO E O NOVO CONSUMIDOR DIGITAL

O varejo ¢ um modelo de negdcio que acompanha a propria histéria do comércio,
possui como base a oferta de bens e servicos ao consumidor final, geralmente com transagdes
em pequenas quantidades para consumo proprio ou de pequenos grupos. O setor costuma ser
fortemente influenciado por fatores como comportamento de consumo, tendéncias politicas e
de mercado, sazonalidade, condi¢des macro e microecondmicas e evolucdes tecnoldgicas. Por
esse motivo, ¢ um segmento em constante processo de adaptagao.

O comércio eletronico, por outro lado, ¢ algo mais recente na histéoria humana, sendo
resultado tanto das evolugdes tecnoldgicas quanto dos rearranjos econdmicos pelos quais a
sociedade tem passado. Com o inicio da era moderna, o varejo, assim como outros setores,
também acompanhou a logica capitalista, intensificando as ofertas, aumentando a producao e
fomentando os desejos dos consumidores. No entanto, para acompanhar essa dinamicidade, a
comercializacdo somente no meio fisico ndo seria suficiente. Com o estreitamento das
fronteiras, a velocidade da vida cotidiana e a evolugdo da internet, o varejo notou a
necessidade de estender sua atuacdo a um universo intangivel e onipresente.

A relagdo entre o varejo e o comércio eletronico ou e-commerce surgiu como um
proximo nivel para o processo de compra, alinhando inovagao, rapidez, economia e conforto
ao consumidor final. Essa relacdo transformou radicalmente o processo de compra, que
passou a ser feito de forma simples e rapida, facilitando fatores como conveniéncia, variedade
de escolha, praticidade no pagamento, elevado niimero de informacao a respeito do bem
adquirido em tempo real, além da economia de tempo e dinheiro (LIU, MARCHEWKA, LU
& YU, 2005). Todas essas possibilidades alteraram o perfil de consumo dos individuos,
fazendo com que surgisse o consumidor digital, um individuo com um comportamento mais
dindmico e conectado.

Para Morais (2012), os consumidores digitais sdo pessoas que buscam mais do que a
simples realiza¢do de transagdes online, s3o engajados, atentos e com grande poder de acesso
a informagdo, utilizam essa vantagem para pesquisar alternativas, comparar precos €
qualidade dos produtos/servigos, além de desejarem um relacionamento mais personalizado
com as marcas.

Turban, Mclean e Wetherbe (2004) apontam alguns beneficios oferecidos pela
tecnologia que atuam como fatores propulsores para sucesso da forma eletronica de comércio:
produtos e servigos mais baratos; maior gama de opgdes; transagdes que podem ser realizadas

24 horas por dia, o ano todo, e a partir de qualquer ponto do planeta; possibilidade de obter
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informagdes detalhadas e relevantes e outros servicos em questdo de segundos; possibilidade
de obteng¢do de produtos e servicos personalizados a precos competitivos; interagdo com
outros clientes e com os vendedores em comunidades eletronicas para trocar percepgoes €
compartilhar experiéncias. Essas explicitagdes dos autores poderiam ser categorizadas,
respectivamente, como: preco, comodidade, facilidade de acesso a informacdes,
personalizacio, preco ¢ interatividade.

As novas tecnologias vém se consolidando no mundo contemporaneo com
possibilidades e solu¢des que afetam tanto as lojas, quanto os consumidores. Mas além das
mudangas trazidas para o comércio, o desenvolvimento das tecnologias existentes e
emergentes, contribui também para mudangas na propria dindmica social, o que leva a
necessidade de repensar praticas e estratégias relacionadas ao comércio e comportamento do

consumidor por parte das empresas.
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4. 0 FUTURO DO CONSUMO E DO COMERCIO NO METAVERSO

Diante desse cenario € possivel afirmar que o consumo ¢ algo dindmico, que o
comércio sempre passou por processos de adaptacdo e que o consumidor possui
comportamentos que nao sdo estaticos € podem mudar conforme a sociedade evolui.
Considerando todo esse processo revolucionario pelo qual o consumo e o comércio passaram
ao longo da historia, e diante do estabelecimento do metaverso como algo cada vez mais
préoximo da realidade atual, se faz necessario tentar compreender quais sdo as possibilidades
do setor nesse novo universo digital.

Quando uma inovagdo tecnologica tem inicio, ¢ comum que a sociedade busque
compreender do que se trata aquele evento — ainda que com ressalvas ou desconfianca, algo ja
visto em ocasides como o lancamento da internet, o inicio das redes sociais, bem como as
primeiras vendas via comércio eletronico.

Quando se fala em metaverso, ndo apenas o setor de tecnologia, mas também outros
segmentos de mercado tém buscado entender como funcionard o universo € como fazer parte
dessa proxima evolucdo tecnologica. O varejo, que sempre passou por constantes processos
de evolucdo e adaptagdo desde suas primeiras transac¢des, ¢ um dos setores que mais tem
voltado sua atencdo para o desenvolvimento do metaverso, a fim de compreender o potencial
oferecido por esse espaco. A preparacdo para operar nessa nova etapa tecnologica deve ir
além da recriagdo de um site, criagdo de um jogo ou inser¢do de uma campanha no universo
digital. Serd necessario pensar uma estratégia comercial completamente diferente da existente,
além de unir conhecimentos comerciais e tecnoldgicos para gerar valor nessa nova era de
consumo.

O metaverso deve revolucionar os comportamentos sociais € o consumo €, talvez, um
dos fatores que mais pode ser afetado. Logo, o setor de varejo, e em especial o segmento de
moda, precisara entender como se conectar ao consumidor nesse novo universo. Muito além
de novas linhas de produtos ou solugdes especificas, as marcas precisardo desenvolver
estratégias de forma cooperativa e coordenada ndo somente com o setor de tecnologia, mas
também com empresas concorrentes.

Ainda que o novo universo enquanto tecnologia consolidada esteja em seu processo
inicial de desenvolvimento, muitas empresas ja t€ém se langado em plataformas como Roblox,
Fortnite e Decentraland para se aproximar desse ambiente e entender como serd o novo perfil

de consumo.
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Como tem sido essa materializacdo do metaverso dentro das estratégias de varejo,
como ¢ a percepcdo dos consumidores quanto a esse novo universo € quais 0s pProximos
passos para as marcas sdo algumas das questdes que este trabalho pretende enderegar nos

proximos capitulos.

4. 1 METACOMMERCE: O COMERCIO NO METAVERSO

O varejo sempre esteve em constante evolugao, e as oportunidades de comércio dentro
do metaverso ja comecaram a ganhar forca entre marcas, anunciantes, varejistas e
empregadores. O metacommerce, termo que vem sendo utilizado por especialistas em varejo e
tecnologia, ¢ o proximo nivel do e-commerce e das relacdes de consumo, isso porque o
conceito trata-se de uma evolucio quase que natural de um sistema de comércio pautado pelos
avangos tecnologicos, considerando que a tecnologia vem se tornando cada vez mais acessivel
e presente no cotidiano das pessoas. O conceito € impulsionado também pela intensa
aceleragdo pela qual vem passando as experiéncias digitais, desde o inicio da pandemia da
Covid-19. Essas mudangas disruptivas no comportamento dos consumidores colocaram em
xeque as praticas até entdo utilizadas no comércio, sobretudo nos modelos voltados para o
ecommerce. Além disso, fatores como a democratizacdo do acesso a conexao 5@G, as
possibilidades a serem trazidas pela nova fase da internet, a Web 3.0, e a evolugdo de
tecnologias desempenham um papel fundamental no processo de ascensdo desse novo

conceito de comércio eletronico e na experiéncia de compra dos consumidores.

4.1.1 Metaverso, varejo e moda

O segmento de moda pode ser considerado um dos setores com maior potencial de
crescimento com a implementacdo do metaverso, visto que, segundo a revista Forbes, os
consumidores t€ém optado cada vez mais pela conveniéncia e a rapidez da compra online,
mesmo que ndo possam experimentar o item. Logo, as marcas de moda mais bem-sucedidas
no futuro deverdo ndo apenas disponibilizar seus itens de forma online, mas também criar
experiéncias de compra imersivas (FORBES, 2020). O setor ja busca desenhar novos modelos
de estratégia para atender as demandas de uma sociedade de consumo cada vez mais digital.
Para esse novo perfil de consumidor, a experiéncia deve ser integrada, algo que explica, por

exemplo, o crescimento do modelo omnichannel nas operagdes de varejo (ECOMMERCE
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BRASIL, 2022), uma tendéncia do mercado que visa oferecer as mesmas experiéncias ao
usuario, independentemente do canal de contato. Isso quer dizer que a expansdo do varejo ao
mundo digital ndo descarta os meios tradicionais de compra, muito pelo contrario, oferece
uma nova forma de relacionamento.

O metaverso possui caracteristicas que podem suprir as defasagens existentes no atual
modelo de compra online, que ainda ndo oferece possibilidades minimamente semelhantes as
compras offline, do ponto de vista de experimentacdo. Atualmente os clientes precisam
confiar em guias de tamanho ou provadores virtuais pouco desenvolvidos para concretizar
suas compras, pois ndo possuem a op¢dao de provar as roupas, sapatos ou acessorios. Essa
defasagem no processo leva a necessidade de retornos para trocas ou devolugdes, que
desencadeiam tanto problemas logisticos quanto ambientais, além da insatisfacdo do
consumidor, dificultando a consolidagdo do relacionamento e a fidelizagdao. Tais problemas
poderiam ser mitigados através do uso de tecnologias de imersdo, que dariam ao consumidor a
chance de provar as pegas que deseja adquirir antes de realizar a compra.

Deste modo, pode-se dizer que mesmo o metaverso sendo um mundo virtual, ele
oferece solugdes que contribuem tanto para a experiéncia digital quanto para a fisica. A
possibilidade de provar produtos sem necessidade de sair de casa, podendo consumir no
ambiente virtual ou mesmo receber o produto em casa posteriormente, pode levar a
experiéncia de compra a novos patamares.

O metaverso deve transformar completamente o comércio e as relagdes de consumo.
Para os varejistas, sera uma nova e importante oportunidade de gerar novos negocios, no
entanto, para isso, ¢ necessario que as empresas entendam e se adaptem as mudangas nas
necessidades dos consumidores e a nova realidade virtual. Segundo proje¢des do relatorio
divulgado em novembro de 2021 pela Morgan Stanley, empresa de investimentos norte-
americana, se 0 metacommerce se estabelecer em um formato rentavel, as vendas geradas
nesse universo podem aumentar as receitas das marcas de luxo em 10% até 2030 —
representando um crescimento aproximado de 50 bilhdes de euros?!.

Diante desse cenario, o segmento de moda vem se mobilizando para comegar a ocupar
espago no novo universo. Em fevereiro de 2021, ocorreu a Crypto Fashion Week, a primeira
semana de moda no metaverso, a iniciativa tinha como objetivo destacar as possibilidades

para o mercado de moda digital criadas durante a pandemia. O evento, que teve alcance

21 Relatorio “ Luxury in the Metaverse”. Disponivel em: <https://media
expl.licdn.com/dms/document/C4E1FAQHSsVOValRYwA/feedshare-document-pdf-
analyzed/0/1637607714768?¢=1668038400&v=beta&t=a-
zK9sEw7kSI80y6BmmYNAaOuleZ4BBw3BO6WHS8tTu0>. Acesso em 20 outubro de 2022
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global, contou com a participacdo de mais de 3 milhdes de usudrios (CNN BRASIL, 2022).
Desde entdo, de empresas de fast fashion como H&M até marcas de luxo como Gucci e
Balenciaga, o varejo de moda tem buscado a cada dia desenvolver novas frentes de vestuario
e estratégias de venda para adentrar nesse espaco que ja vem se tornando bastante
competitivo.

Para Paulo Borges, idealizador do Sao Paulo Fashion Week:

No caso das marcas, elas podem experimentar possibilidades impensaveis no mundo
fisico. Por que ndo ser apenas digital [metaverso]? Ou ter um ateli€é e estar no
ambiente imersivo participando de forma experimental. Esse modelo de 250 pontos
de venda como meta de sucesso ndo existe mais. E 0 mesmo serve para a semana de
moda (grifo nosso).?

A fala do diretor criativo busca ressaltar o carater revoluciondrio que o metaverso
oferece ao varejo de moda, visto que, diferente do mundo fisico, o novo universo digital nao
possui fronteiras, o que oferece uma infinidade de oportunidades criativas, ndo apenas na
experiéncia, mas também na comunicag¢do e¢ no design. Um exemplo disso sdo lojas como
Nike, Gucci e Ralph Lauren que ja deram inicio as estratégias de comercializagdo dentro do
ambiente. As colegdes dessas marcas sdo compostas por roupas e acessOrios virtuais para
serem usados dentro do metaverso. O modelo de interagdo nomeado D2A (Direct-to-Avatar) é
baseado no consumo dentro da propria plataforma, um conceito que ja faz parte do universo
gamer, mas algo completamente novo para a sociedade de maneira geral.

Segundo a Federacdo do Comércio de Bens, Servicos e Turismo de Sao Paulo
(FECOMERCIOSP, 2022), entre os avangos tecnologicos propiciados pelo metaverso para o

varejo de moda, € possivel destacar:

e Ambiente customizavel: como destacado anteriormente, o metaverso ¢ um ambiente
sem fronteiras, logo, ¢ possivel extrair o maximo da criatividade em termos de
arquitetura, design, visual merchandising, entre outros;

e Experiéncia de compra imersiva: a possibilidade de imersdo ¢ um dos grandes
diferenciais do metaverso no que se refere a experiéncia do consumidor. O uso de
tecnologias atuais e emergentes, possibilitardio ao consumidor ver os detalhes do
produto, provar roupas e acessorios e até mesmo realizar teste de maquiagem,;

e Atendimento e assisténcia remota: com uma experiéncia imersiva, as marcas poderao

22 Matéria Moda e metaverso: limites, desafios e oportunidades hibridas, do jornalista Luiz Gustavo Pacete.
Forbes, 2022. Disponivel em: <https://forbes.com.br/forbes-tech/2022/09/moda-e-metaverso-limites-desafios-e-
oportunidades-hibridas/>. Acesso em 28 outubro 2022
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oferecer um modelo de atendimento mais personalizado e omnichanne;

e Simplificacdo de coleta de dados: sendo um ambiente virtual, o metaverso traz a
possibilidade de coleta de dados e informacdes de forma mais simples e objetiva, o
que contribui para a melhora em resultados de vendas, campanhas de marketing e

publicitarias, além da fidelizagao de clientes.

4.1.2 O consumidor no metaverso

O consumo ¢ algo tdo antigo quanto a propria historia humana, e como discutido,
consumir ¢ algo inerente ao ser humano, portanto, estd intrinseco ao seu comportamento. Com
o passar do tempo, o processo foi ganhando maiores dimensdes, € o consumidor se tornando
cada vez mais complexo, assim como o proprio consumo. Essa complexidade se deve,
primordialmente, as sucessivas mudancas na dindmica social. Os constantes avangos
tecnologicos sdo catalisadores dessas mudancas, visto que, o desenvolvimento de diferentes
tecnologias contribui para a geracao de novas formas de consumo.

Diante disso, o metaverso pode trazer uma nova onda evolutiva no comportamento do
consumidor. Logo, as marcas deverdo entender e se adaptar a essa nova classe de
comportamento, ¢ poderdo enxergar nesse universo uma oportunidade de criar uma realidade
unica para seus clientes, que buscam cada vez mais experiéncias inovadoras e que facilitem ao
maximo seu dia a dia. Nesse cenario, ndo apenas o espago de interacdo ira mudar, mas
também o proprio comportamento de consumo, bem como o consumidor em si. As empresas
se verdo diante de um cenario em que ndo precisardo somente atrair o cliente para uma loja,
mas levéa-lo primeiramente para dentro de uma outra realidade. O grande desafio desse
cenario estd na criagdo de um mundo virtual que seja interessante para o usudrio, que gere
experiéncias inovadoras e que seja, sobretudo, atrativo e amigével ao consumidor. Logo, além
de pensar em solugdes inovativas para se desenvolver no metaverso, as empresas precisarao
também tracar estratégias para compreender como se dara o comportamento do consumidor
nesse mundo virtual, e qual o esfor¢o necessario para primeiro, leva-lo ao ambiente, e
segundo, fazé-lo consumir no local. Assim, ¢ importante entender quem ¢ o consumidor no
metaverso, tomando inicialmente como base de andlise, quem j& conhece e se interessa pelo
tema.

Segundo o estudo “Geragdo Z: metaverso, internet ¢ habitos de compra”, realizado
pela SBVC (Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo) em 2022, 30% dos jovens da geragdo

Z ja estdo inseridos no metaverso. A pesquisa realizada com 650 consumidores brasileiros de
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18 a 24 anos mostrou também que 64% dos jovens entrevistados jogam games online. Destes,
54% costumam comprar acessorios e extensoes dentro dos games. Além disso, 15% s6 fazem
compras de maneira online, seja através de marketplace, aplicativos de entrega ou redes
sociais®®. De forma complementar, segundo relatério do Snapchat, essa mesma geraco Z esta
interessada também em usar realidade aumentada para realizar compras. Segundo o
levantamento, 93% dos jovens entre 13 e 24 anos estdo interessados em utilizar a ferramenta
para facilitar o processo de consumo. Em niimero mundiais, segundo dados da Deloitte, mais
de 100 milhdes de pessoas ja utilizam atualmente a realidade aumentada para realizar
compras®*. Um outro estudo de 2022, realizado pela empresa Accenture com mais de 11 mil
consumidores de 16 paises, revelou que 83% demonstram interesse em fazer compras pelo
metaverso. Entre os millennials, 51% dos entrevistados utilizaram o site de algum varejista
para saber mais sobre um produto, antes de realizarem a compra do bem?’.

Através desses dados € possivel afirmar que a parcela digitalizada da Geragao Z e dos
Millennials sdo aqueles que mais se encontram imersos em ambientes virtuais atualmente,
sendo assim, sdo o publico consumidor com maior inclinacdo a experimentar novas
experiéncias no metaverso, ou seja, aqueles nos quais as marcas devem concentrar seus
esforgos iniciais.

A geragdo Z em particular ¢ talvez a mais propensa a aceitar esse NOvo universo sem
grandes ressalvas. Ela ¢ caracterizada por ser nativa digital, e por este motivo cresceram
assistindo o acelerado desenvolvimento de novas tecnologias e o crescente imediatismo nas
relagdes sociais. Sao individuos que tiveram seu processo de construcao identitaria
consideravelmente alinhado a evolu¢dao da tecnologia, bem como do consumo. Trata-se de
uma geracdo que se manifesta fundamentalmente por: pragmatismo, flexibilidade,
preocupacao social, dinamismo, criatividade e transparéncia.

Em meio a esse acelerado desenvolvimento tecnoldgico em que identidade e consumo
se confundem, as marcas estdo comegando a perceber que o consumidor no metaverso ira
possuir novas caracteristicas, que vao além daquelas que compdem o consumidor digital

atualmente. Este publico busca solugdes e produtos inovadores, para eles a dissociagdo entre a

2 ESTUDO GERACAO Z: METAVERSO, INTERNET E HABITOS DE COMPRA. Disponivel em:
<https://sbvc.com.br/estudo-geracao-z-metaverso-internet-e-habitos-de-compra/>. Acesso em 28 de outubro de
2022.

24 Consumer Augmented Reality. Disponivel em:
<https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/xe/Documents/About-
Deloitte/Snap%20Consumer%20AR_Global%20Report 2021.pdf>. Acesso em 29 de outubro de 2022.

25 Meet Me in the Metaverse: The Continuum of Technology and Experience Reshaping Business. Disponivel
em:<https://www.accenture.com/_acnmedia/Thought-I.eadership-Assets/PDF-5/Accenture-TechVision-2022-
Study-CH.pdf> Acesso em 29 de outubro de 2022.
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posse e o objeto ¢ ainda mais latente, a aquisicao estd intimamente ligada ao significado e nao
necessariamente ao bem adquirido (BAUDRILLARD, 2006). Tal fator pode explicar a forte
adesdo a aquisi¢ao de NFTs, como foi exposto em capitulos anteriores. Além disso, esse perfil
busca experiéncias que ndo sejam somente interativas, mas também imersivas. E necessério
salientar que esse esforgo ¢ inicial e exploratdrio, e que posteriormente as marcas deverdao

também compreender como atrair outras geragcdes para seus espagos no metaverso.

4.1.3 Marketing e publicidade no metaverso

Em um cendrio no qual o espago virtual sera cada vez mais utilizado, e um novo perfil
de consumidor comega a emergir, a comunicagdo entre as marcas e seus clientes também
devera ser revista. As estratégias de comunicagdo deverdo ser cada vez mais direcionadas e
personalizadas, uma vez que o cliente passara a ter uma experiéncia imersiva no metaverso,
sendo mais exigente com a qualidade das interagdes.

Como resultado, as marcas deverdo repensar suas estratégias de comunicacdo para
aproveitar a0 maximo as possibilidades oferecidas pelo espago virtual. Isso inclui o
desenvolvimento de contetido customizado, bem como a criagdo de experiéncias de marca
mais envolventes e imersivas. Tais iniciativas podem se tornar mais simples e efetivas, visto
que o metaverso ¢ um ambiente descentralizado, e a coleta de dados comportamentais pode
ocorrer de forma dinadmica e flexibilizada. Além disso, o ambiente virtual também pode
oferecer maior liberdade para testar novos conceitos em marketing e proporcionar uma
oportunidade de criar experiéncias de marca completamente inovadoras que poderao ir além
das plataformas de midia tradicionais.

Ainda que a comunicacdo no metaverso esteja em uma esfera de suposi¢des, uma
tendéncia que ja tem sido vista no ambiente virtual ¢ a publicidade dentro de plataformas de
games ou inseridas nos proprios jogos. A comunicagao dentro desses ambientes tem potencial
para ser mais persuasiva que as midias tradicionais, visto que, o perfil impactado ¢ de usuarios
que em determinado momento estdo completamente imersos naquele universo, o que pode dar
a comunicac¢ao naquele ambiente um peso psicoldgico maior na decisdo de consumo.

Atualmente plataformas como Fortinte, Decentralande Outplay ja sdo utilizadas por
anunciantes para veiculacdo publicitarias. Em 2021 o banco Ital lancou o desafio
#2022EmUmaPalavra, uma campanha de final de ano realizada dentro do metaverso, na
Cidade Alta, servidor brasileiro do game GTA (Grand Theft Auto), administrado pela
empresa Outplay (ABERIJE, 2022). A iniciativa que chamou a atencdo dos jogadores de
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videogame faz parte da estratégia do banco para atragdo e rentabilizacdo desse publico

(SIMPLY TECNOLOGIA, 2022)°.

Figura 9: Acéo de final de ano do banco Itat no GTA
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Fonte: ABERIJE, 2021

Essas iniciativas ja existentes podem auxiliar as empresas a entender melhor como
elaborar estratégias mais adequadas de comunicacdo no ambiente virtual antes de entrar de
forma definitiva no universo. O marketing e a publicidade costumam passar por curvas de
aprendizado conforme a dindmica social se altera e também os desejos do consumidor, logo,
ndo seria diferente com a chegada no metaverso. Conforme aponta o pesquisador Godoy
(p.10, 2020) “Com os avancos da tecnologia e a exigéncia cada vez mais intensa dos
consumidores, o exercicio da publicidade precisou se adaptar a uma dindmica ainda mais

complexa e um mercado muito mais concorrido”.

4.2 ESTUDOS DE CASO: APLICABILIDADE DO METAVERSO NA MODA

No decorrer deste trabalho foram apresentados diferentes tipos de empresas que de
alguma forma deram inicio as suas estratégias para adentrar no metaverso. Neste capitulo
serdo abordados diferentes exemplos de como grandes empresas do varejo de moda estdo

dando inicio a seus projetos para fazer parte desse novo ambiente virtual.

26 Metaverso no Mercado Financeiro: conhega os impactos. Disponivel em:
<https://blog.simply.com.br/metaverso-no-mercado-financeiro/>. Acesso em 10 de outubro de 2022
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4.2.1 Nike

A Nike foi uma das primeiras empresas a iniciar uma estratégia de vendas dentro do
metaverso. Em 2021 a companhia realizou a aquisi¢do da RTFKT, empresa fundada em 2020,
especializada na criagdo de produtos digitais para o metaverso, com foco em ténis e outros
tipos de NFTs colecionaveis. A aquisi¢do teve por objetivo acelerar a transformacao digital da
Nike e aumentar seu valor comercial dentro e fora do universo digital. Essa iniciativa ja
rendeu a empresa uma frente de inovagdo voltada exclusivamente para a criagdo de NFTs, o
que possibilita a reproducao de itens do mundo fisico no digital, bem como a criacdo de
colecdes exclusivas para o metaverso (PACETE, 2021). Em novembro do mesmo ano, em
parceria com a Roblox, a companhia lancou o Nikeland, um ambiente virtual criado em
formato de game play (GOLDEN, 2019). O mundo digital da Nike ¢ um espago com prédios,

campos e arenas, onde os jogadores podem competir em diferentes modalidades.

Figura 10: Nikeland, espago imersivo criado pela Nike na plataforma Roblox

Fonte: Forbes, 2021.

Além disso, os usudrios da plataforma também podem vestir seus avatares com itens
exclusivos da Nike. A empresa construiu um showroom digital com diversos artigos de moda
para que os usuarios possam utilizar. Os produtos podem ser criados a partir de artigos ja
existentes no portfolio da marca, ou desenvolvidos exclusivamente para o metaverso. No ano
seguinte ao langamento do Nikeland, a empresa langou sua primeira cole¢do de ténis digitais,
batizada de Nike CryptoKicks. Os 20 mil itens vendidos em formato de NFT, foram

comercializados com valores entre US$ 7.500 ¢ US$ 9.000, e embora os ténis ndo possam ser
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utilizados por seus compradores a RTFKT desenvolveu um filtro para o Snapchat que permite

a0s usudrios visualizarem os calcados em realidade aumentada (AR)?’.

Figura 11: Ténis 100% digital da cole¢do Nike CryptoKick

Fonte: NFT New, 2022

4.2.3 Gucci

Em 2021, a marca de luxo italiana, Gucci, também deu seus primeiros passos para
entrar no metaverso. A empresa lancou o Gucci Garden, um projeto de imersdo também na
plataforma Roblox visando produzir uma experiéncia multimidia que recriava as campanhas
publicitarias mais impactantes da marca para celebrar o 100° aniversario da maison. Apesar
de ser uma atragdo tempordria, o espaco chegou a receber mais de 20 milhdes de usudrios. No
mesmo ano, a empresa colocou a venda na mesma plataforma, uma versdo completamente
digital de sua bolsa Dyonisus. A NFT foi colocada na plataforma pelo valor de 450 Robux —
moeda utilizada na plataforma, ou $5,5 dolares, sendo arrecadada por $4,1 mil délares, valor
superior a versao fisica do item (FIRMINO, 2022).

Um ano depois do sucesso da iniciativa, a Gucci langou um espaco permanente na
plataforma, a Gucci Town. O local conta com diversos espagos onde os usuarios podem
interagir, ¢ possivel realizar disputas em alguns jogos inspirados na marca através do Mini

Game Heights que incluem Tile Takeover e Flashlight Tag. O espago conta também com o

27 Nike langa colegdo de ténis digitais para o metaverso; preco chega a R$ 2,8 milhdes. 2022. Disponivel
em:https://www.resumocast.com.br/nike-lanca-colecao-de-tenis-digitais-para-o-metaverso-preco-chega-a-r-28-
milhoes/>. Acesso em 31 de outubro de 2022.



56

Creative Corner, um local onde os usuarios podem visitar obras criadas por artistas, além de
poderem criar algo proprio e também com a Vault, a Gucci do mundo virtual, um ambiente
que conta com itens digitais de cole¢des vintage da Gucci, além de outros produtos da marca.
Uma das principais iniciativas da empresa para 2022 ¢ o lancamento de uma loja
virtual em parceria com o designer digital Wagmi-San, criador da loja 10KTF?. O espago
intitulado 10KTF Gucci Grail possui como objetivo oferecer uma nova experiéncia digital

para a marca Vault, acelerar a entrada dela no metaverso e a comercializagao de NFTs.

Figura 12: NFT criado pela Gucci com a Superplastic - Gucci
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Fonte: Fashion Network, 2022

4.2.4 Balenciaga

A Balenciaga foi uma das primeiras grifes a se langar no metaverso. Conhecida no
mercado da moda como uma marca disruptiva € que costuma ser a primeira a arriscar, a
empresa foi ranqueada pela revista Time como uma das 100 marcas mais inovadoras do
mundo. Esta caracteristica ¢ talvez o que faz Balenciaga ser uma das pioneiras entre as
empresas que aderiram ao metaverso dentro de suas estratégias de venda. Em 2021 a marca

entrou no metaverso através do lancamento da colecdo de outono "Afterworld: The Age of

8 Joja online em Nova Toéquio (cidade virtual) administrada por Wagmi-san
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Tomorrow", desenvolvido sob o formato de um jogo futurista. As pecas de designs luxuosos
poderiam ser adquiridas pelos usudrios para que fossem usadas por seus avatares
(Wunderman Thompson Intelligence, 2021). Segundo a Fashion Network (2022), revista
especializada em moda, a apresentacdo rendeu a marca um salto de 41% nas buscas pela

empresa na Lyst?’

. Um ano depois a Balenciaga realizou o feito novamente com o lancamento
de uma série de colecdes digitais para o Fortnite, em parceria com a empresa Epic Games. O
langamento resultou em um salto de 49% nas buscas da Balenciaga na Lyst.

No ano seguinte, em marco de 2022, a Balenciaga participou junto com mais trinta
marcas do Metaverse Fashion Week, um desfile de moda 100% virtual realizado na

plataforma Decentraland.

Figura 13: Presenca Balenciaga no Metaverse Fashion Week

Fonte: Forbes, 2022.

Alguns meses apods a realizagdo do desfile, a empresa deu mais um passo em direcao
ao universo digital se tornando uma das primeiras marcas a disponibilizar roupas
personalizadas para os usudrios da plataforma Meta (FORBES, 2022). Segundo Eva Chen,
CEO da Balenciaga, em evento junto a Mark Zuckerberg, CEO da Meta, “itens virtuais
representam uma maneira importante de expressao pessoal no metaverso ¢ um relevante
fomentador da economia criativa. Nos adicionaremos mais marcas ¢ levaremos isso para a

realidade virtual em breve” (informagao verbal, 2022).

2% Motor de busca internacional focado no setor de moda. www.lyst.com.
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4.2.5 H&M

A varejista de fast fashion H&M, também ¢ uma marca que tem se feito presente no
metaverso. Em novembro de 2021 a empresa langcou uma colegdo vegana intitulada Co-Exist
Story na Loop Island - ilha criada pela loja no jogo da Nintendo Animal Crossing: New
Horizons. Cerca de onze pecas dessa colecao foram recriadas para o mundo virtual e os
jogadores podiam utilizé-las em seus avatares. No mesmo més, a H&M Espanha comemorou
o lancamento da cole¢do Innovation Circular Design Story, através da construcdo de uma
experiéncia exclusiva chamada H&M Innovation Metaverse. Nesse evento, toda a colegdo
fisica da loja foi recriada de forma virtual e os convidados puderam entrar no metaverso da
marca e utilizar os designs da colecdo através de seus avatares.

Em janeiro de 2022, a H&M langou suas primeiras pegas exclusivamente virtuais para
o concurso H&M Divided Virtual, onde os participantes deveriam nomear as roupas
apresentadas pela marca com nomes ladicos e inovadores. Como as pecas eram
exclusivamente digitais, para usar, os ganhadores enviaram suas fotos e designs gréficos
adaptaram-nas para um formato virtual e como uma imagem animada, que estava pronta para
ser postada nas redes sociais. No mesmo ano, em abril de 2022 a empresa abriu as portas do
seu primeiro showroom virtual, ligado ao langamento da colecdo Innovation Story Cherish
Waste Collection. No espago que foi pensando para ativagdes e desfiles da marca, os usudrios
podem interagir uns com os outros, além de ver as colecdes virtuais, que em sua primeira
apresentacao foram feitos com tecnologias avancadas de efeitos visuais, através de

renderizagdo em 3D fotorrealista e efeitos que simulavam o movimento do corte das pegas.
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Figura 14: Showroom H&M

Fonte: H&M Group, 2022

Tais iniciativas ddo um pequeno vislumbre quanto ao potencial do metaverso para o
varejo de moda. Diante disso, as marcas podem enxergar nesse universo um novo canal
estratégico de vendas e comunicagdo com seus clientes, € uma oportunidade de oferecer
produtos e experiéncias inovadores. Segundo a Bain & Company “o metaverso transformara a
forma como as pessoas se relacionam com a tecnologia e o comércio, levando as empresas a

repensar como interagem com os clientes em novos ambientes virtuais™*.

30 Web 3.0 and Metaverse. Disponivel em: <https://www.bain.com/vector-digital/web3-and-metaverse/>.
Acesso em 20 de outubro de 2022.
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5. ESTUDO EXPLORATORIO: INTENCAO DE CONSUMO NO METAVERSO

O capitulo a seguir traz o estudo exploratorio realizado para melhor compreensdo a
respeito do comportamento do consumidor frente a tendéncia do metaverso, bem como sua

inclinacao para utilizar a plataforma em futuras experiéncias de consumo.

5.1 OBJETO DE ESTUDO

Como foi colocado ao longo deste estudo tedrico, o metaverso ¢ um conceito que
ainda estd em processo de desenvolvimento. Gigantes da tecnologia como Meta (antigo
Facebook) e Google investem fortemente no desenvolvimento do universo, mas esse
comportamento tem sido visto em grandes nomes do setor de moda também.

A pesquisa realizada para este estudo possui como objetivo central descobrir quao
inclinados os consumidores que ja realizam compras de artigos de moda de forma online
estariam em mudar seus habitos de consumo, e a possibilidade de consumir através do
metaverso. Além disso, a resposta a esse questionamento também poderd ajudar a verificar
quao interessados e qual o nivel de conhecimento dos consumidores atuais a respeito de
conceitos como metaverso, VR e AR, criptomoedas e NFTs. Outro objetivo dessa pesquisa €
compreender qual a percep¢do desses mesmos consumidores a respeito de tecnologias de
imersdo que buscam otimizar a experiéncia de compra nos préximos anos, considerando suas
experiéncias atuais. Por fim, busca-se descobrir também quao abertos esses consumidores

estdo a novos métodos de pagamento em seu processo de compra.

5.2 POPULACAO E AMOSTRA

Para Diehl e Tatim (2004, p. 64) “populagdo ou universo € um conjunto de elementos
passiveis de serem mensurados com respeito as varidveis que se pretende levantar. [...]
Amostra ¢ uma por¢do ou parcela da populagdo convenientemente selecionada”, no qual o
processo de amostragem pode ser dividido em duas grandes categorias: amostragem
probabilistica e ndo probabilistica, a primeira possui um tratamento estatistico apds a coleta
para compensar os erros amostrais, pois utiliza uma selegdo aleatoria, ja na segunda os dados

sao selecionados de forma intencional e deliberada.
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Como apontado no inicio deste estudo, esta pesquisa utilizou como método de coleta o
questionario, que foi disparado em locais (midias sociais) com maior probabilidade de
encontrar a populagao desejada. Considerando que o perfil de respondentes desejado para essa
pesquisa eram consumidores que realizam compras online, para chegar ao tamanho da
populacdo foi utilizado um estudo realizado pela IDC, empresa de inteligéncia de mercado,
em que foi levantado que 88% da populagdo brasileira ja realizou algum tipo de compra
online, o que seria algo em torno de 186 milhdes de pessoas. Para uma populagdo desse
tamanho, seria necessaria uma amostra minima de 385 respondentes, o que representaria uma
margem de erro de 5%. No entanto, tendo em vista o nivel de dificuldade para chegar a uma
quantidade satisfatoria de respostas de qualidade, foi assumida uma margem de erro de 10%,
que levou a uma amostra de 271 pessoas. Nesta pesquisa foi utilizada uma amostra por
conveniéncia, ndo probabilistica: o questionario foi disponibilizado nas plataformas
WhatsApp, Facebook, Instagram e LinkedIn para quem desejasse responder, sem considerar
faixa etaria, género ou nivel socioecondmico no periodo de 24 de outubro de 2022 a 09 de

novembro de 2022.

5.3 METODO DE COLETA DE DADOS

A pesquisa foi dividida em cinco se¢des e um total de 22 perguntas. Os aspectos

levantados na pesquisa foram:

a) nivel de consumo em lojas online;

b) necessidade de troca de artigo adquiridos;

¢) métodos de pagamento utilizado;

d) nivel de conhecimento a respeito do metaverso e conceitos relacionados a ele;

e) abertura a possibilidade de mudanca nos métodos de compra e pagamento;

f) atividades realizadas na Internet;

g) idade, género e faixa de renda.

A primeira se¢do era eliminatéria e tinha como objetivo principal evitar que pessoas
que nunca tiveram alguma experiéncia de compra online seguissem respondendo as
perguntas, o que poderia induzir a analise ao erro. Na segunda se¢do foram feitas perguntas
sobre as experiéncias de compras online dos respondentes, lojas preferidas, bem como os
métodos de pagamento utilizados para. A terceira se¢do, era composta por uma breve

explicacdo a respeito dos conceitos de metaverso, realidade virtual e aumentada para uma
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melhor compreensdo das perguntas que compunham o quadro, e em seguida, eram realizadas
perguntas sobre o nivel de conhecimento a respeito do metaverso e o nivel de propensdo a
realizagdo de compras em uma possibilidade futura no universo. A quarta etapa também
comega com uma breve explicacdo, dessa vez sobre os conceitos de NFTs e criptomoedas, e
as perguntas também buscam descobrir o nivel de conhecimento sobre os conceitos e quao
propicios os respondentes estao a utilizar os métodos de compra e pagamento.

A pesquisa ¢ finalizada com perguntas socioecondmicas sobre idade, género e faixa de
renda, além de uma pergunta de multipla escolha que buscava levantar as atividades

realizadas pelos respondentes no ambiente online.

5.4 RESULTADOS

A pesquisa contou com 271 respondentes, porém 21 pessoas informaram nunca ter
realizado uma compra online, logo a amostra analisada de forma completa contemplou 250
pessoas de diferentes faixas etdrias, com maior representagao de respondentes entre 21 e 30
anos. 63% da amostra era do género feminino, contra 34% do género masculino. Além disso,

65% da amostra possui uma renda entre 1 e 5 salarios minimos.

5.4.1 Medidas descritivas da amostra

Tabela 2: Dados socioecondmicos

Quantidade | %
Feminino 157 63%
GENERO Masculino 86 34%
Nao-binario 7 3%
18 a23 60 24%
FAIXA ETARIA 24227 74 30%
28 a 33 65 26%
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34a39 32 13%
Mais de 40 19 7%
Até 1 salario minimo 7 3%
1 a 3 salarios minimos 75 30%
FAIXA DE RENDA 3 a 5 salarios minimos 88 35%
5 a 10 salarios minimos 54 21%
Mais de 10 salarios minimos | 26 11%

Fonte: elaborada pelo autor

Quando questionados quais sdo as atividades que os respondentes mais praticam
online, os resultados foram Redes sociais (93,6%), Mensagens instantaneas (82%), Compras
online (81,4%), Plataformas de streaming (75,6%) Trabalho (73%), pesquisas e noticias
(66,4%), jogos online (28%).

5.4.2 Compra de artigos de moda em lojas online

Do total de respondes 92% informaram ja ter realizado compras de artigos de moda
de forma online, sendo que aproximadamente 78% da amostra informa comprar esse tipo de
produto com algum nivel de frequéncia em lojas ou plataformas digitais. O principal método
de pagamento utilizado pelos respondentes ¢ o cartdo de crédito, que corresponde a 78% das

respostas, o pagamento por Pix também foi mencionado por 16,4% do publico.
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Grafico 2: Frequéncia de compra em lojas online

@ Eu sempre compro todas as
minhasroupas, cal¢ados ou acessérios
deforma online

@ A maioria das minhas compras dessetipo
de produto sdo realizadas deforma online

68 (27,1%) 0 As vezes opto pela loja online, masn&o é
minha escolha predominante

@ Prefiro comprar esse tipo de produtosem
lojas fisicas

127 (50,8%)

Fonte: elaborado pelo autor.

Grafico 3: Principais métodos de pagamento

@ Cartdo de crédito ou débito

@® Plataformas de pagamento
online

@ Pix
@ Boleto bancario

195 (77,9%)

Fonte: elaborado pelo autor.

Quando abordados a respeito de facilidades na compra e posteriores necessidades de
troca, 65% da amostra informou que faz todas ou a maioria das compras online em lojas ou
plataformas que oferecem alguma forma de testar a peca. Ja quanto a necessidade de
devolugdo, 90% dos respondentes informaram que nunca ou raramente precisaram devolver

ou trocar alguma peg¢a que foi adquirida de maneira online.
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Grafico 4: Frequéncia de compra em lojas com opg¢des que facilitam a compra

@ Faco todas as minhas compras
destes artigos em sites deste tipo

@ Faco a maioria das minhas
compras destes artigos em sites
deste tipo

30 (12,1%)

63 (25,0%)
" Faco poucas compras destes
artigos em sites deste tipo

@ Nunca fiz compras destes artigos
em sites deste tipo

57 (22,9%)

100 (40,0%)

Fonte: elaborado pelo autor.

Grifico 5: Necessidade de troca ou devolugao de itens comprados online

@ Precisei devolver ou trocar a
maioria dos itens das minhas
compras

22 (8,69
@ Menos da metade dos itens que (8,6%) 4

comprei tive necessidade de
devolver ou trocar

) Eventualmente precisei trocar
algun sitens, mas geralmente isso
nao é necessario

@ Quase nunca precisei trocar

81 (32,4%)

144 (57,6%)

Fonte: elaborado pelo autor.

Entre as lojas mais citadas pelos respondentes, surgiram nomes como Shein, Netshoes,
Mercado Livre, Dafiti, Privalia e Marisa, marcas que ja possuem uma forte cultura de

comércio eletronico.
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Figura 15: Nuvem de palavras sobre as lojas mais utilizadas pelos respondentes
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5.4.3 Nivel de conhecimento sobre o metaverso e inclinagdo a utilizacao

Apbs uma breve introducdo sobre os conceitos de metaverso, realidade virtual e
aumentada, o publico foi questionado a respeito de seu nivel de conhecimento sobre os temas
e principal canal de informacdo. Nesse cenario, 90% dos respondentes informaram ter algum
nivel de conhecimento sobre os termos, em que 70% informaram ter pelo um nivel mediano a
respeito dos conceitos. Os principais canais onde as pessoas tiveram contato com os termos
foram redes sociais (73,6%) e pessoas proximas (59,3%).

Entre o publico com algum nivel de conhecimento sobre o tema, as palavras mais
associadas ao metaverso foram: Tecnologia, Virtual, Inovacdo, Realidade e Futuro em
mengodes positivas, mas também foram observadas palavras de cunho negativo como, vicio e

distancia.
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Grafico 6: Nivel de conhecimento sobre o0 metaverso e as realidades virtual e aumentada

@ Conhecia bem as definicdes
@ Conhecia mas ndo muito bem
Conhecia apenas de ouvir falar

N&o conhecia
66 (26,4%

109 (43,6%

Fonte: elaborado pelo autor.

Figura 16: Nuvem de palavras associadas a ideia de Metaverso pelos respondentes
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Fonte: elaborado pelo autor no software site wordclouds.com

Quando questionados sobre suas percepcoes a respeito do metaverso por meio da frase
“Nos préximos anos poderemos visitar o metaverso ocasionalmente, talvez para comprar um
item ou ter uma experiéncia exclusiva de alguma marca que goste muito” ao menos 82% dos

respondentes sdo positivos quanto a afirmac¢do, 7% mantiveram uma opinido neutra, o que
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explica o resultado da pergunta a respeito de compras no metaverso nos proximos anos, em

que 86% dos entrevistados acreditam que esse ¢ um cenario realista.

Grifico 7: Percepcao sobre a uma imersdo mais completa no metaverso nos proximos anos

150
100

50

0 - IS e

Concordo Concordo Nem Discordo Discordo Nao sei
totalmente  parcialmente concordo nem parcialmente totalmente responder
discordo

Fonte: elaborado pelo autor.

Grifico 8: Percepcao sobre a utilizagdo do metaverso para fazer compras daqui a alguns anos

125

100

75

50

25

Totalmente provavel Muito provavelmente Pouco provavelmente Nem um pouco
provavel

Fonte: elaborado pelo autor.

No que diz respeito a experiéncia no metaverso e a utilizacdo realidade virtual no
processo de compra, 62% informaram que o que mais chama atencdo na plataforma ¢ a
possibilidade de ter uma experiéncia nova de compra, sem a necessidade de se locomover,
além disso poder realizar uma compra de forma imersiva e depois receber em casa € o que

parece atrair a maior parte dos consumidores entrevistados cerca de 96,4% da amostra.



Grafico 9: Fatores que levariam o consumidor a fazer compras no metaverso

200
150
100
50
0
Experimentar Obter itens Pesquisar e Provar a roupa,
novas exclusivos de comparar pregco  ainda que seja
experiéncias de algumas das virtualmente
compra, sem sair minhas marcas
de casa favorita

Fonte: elaborado pelo autor.

Grafico 10: Experiéncia que mais chama a atengdo no metaverso

@ Terum experiéncia de compra no
metaverso e depois receber o
produto fisico em casa

Comprar um item digital

exclusivo, e usa-lo no préprio

metaverso 55 (22,1%)
@ As duas coisas

Nao ter que sair
de casa para
experimentar

186 (74,3%

Fonte: elaborado pelo autor.
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Quanto a utilizagdo de realidade virtual para facilitar o processo de compra, 38%

acreditam que o uso de VR pelas empresas seria muito util no momento de decisdo, ja 48%

acreditam que seria 1til, porém nao seria possivel utiliza-la em todos os produtos.
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Grafico 11: Utilizagdo de Realidade virtual no processo de compra

@ Seria muito Util e eu o utilizaria
sempre que possivel para comprar
produtos demoda

@ Seria util, mas néo acho que
funcionaria para todos os itens

N3o seria muito util, pois existem
pecas de roupa com padrées

especificos e que precisam ser 95 (37,9%)
vistos presencialmente

@ Nada (til, ndo acho que o uso de
realidade virtual va me ajudar

120 (47,9%)

Fonte: elaborado pelo autor.

5.4.4 Nivel de conhecimento sobre NFTs e criptomoedas e inclinagdo a utilizagao

Na secdo seguinte, o publico respondente recebeu um breve resumo sobre a definicao
de criptomoedas e NFTs. A partir disso, foi questionado o nivel de conhecimento sobre os
temas e os principais canais nos quais as pessoas tiveram contato com os termos. Do total de
respondentes cerca de 93% informou conhecer o tema, desse total, 76% possuem um nivel de
conhecimento pelo menos mediano sobre os conceitos. Os principais canais de informagao

apontados foram: redes sociais (75,6%) e pessoas proximas (69%).

Grafico 12: Nivel de conhecimento sobre criptomoedas e NFTs

@ Conhecia bem as definicdes
@ Conhecia mas ndo muito bem
@ Conhecia apenas de ouvir falar

@ Naio conhecia
28 (11,3%)

88 (35,3%)

116 (46,3%)

Fonte: elaborado pelo autor.
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Grafico 13: Principais canais de contato sobre o metaverso.

Pessoas ao meu redor

Redes sociais

Universidade, escola ou
outros ambientes
académicos

Televisao, radio ou
outros meios

Nunca tinha ouvido o
termo

Ja participei de um
evento sobre NFTs e
criptomoedas

Trabalho com
criptomoedas

0 50 100 150 200
Fonte: elaborado pelo autor.
Quando questionados sobre a posse ou utilizagdo de criptomoedas para alguma

transacdo financeira, aproximadamente 76% dos respondentes informaram nunca ter tido

contatos com as moedas digitais, enquanto 24% ja utilizou ou utiliza a moeda.

Grafico 14: Utilizagdo de criptomoedas

Sim @ Néo

189 (75,7%

Fonte: elaborado pelo autor

Por fim, quando questionados sobre a utilizagdo de criptomoedas para realizacao de
compras dentro do metaverso, metade dos respondentes se mostrou pouco inclinado a

completa mudanga de seus atuais métodos de pagamento. Aproximadamente 53% do publico



72

informou estar disposto a utilizar criptomoedas, mas sem abrir mdo dos métodos de
pagamento tradicionais, ja 28% da amostra se mostrou completamente inclinada a realizar

essa mudanca.

Grifico 15: Propensdo ao uso de criptomoedas dentro do metaverso

Sim, eu poderia mudar
completamente meu método de
pagamento

@ Ocasionalmente, eu poderia fazer
algumas transagées com

48 (19,3%) criptomoedas mas gostaria de

continuar usando os métodos de

pagamento tradicionais

@ N3o, eu n3o confiaria
completamente na troca de
dinheiro por criptomoedas

132 (52,8%

Fonte: elaborado pelo autor.

5.5 ANALISE DE RESULTADO

De modo geral, em se tratando de conscientizagdo, ¢ possivel notar que a maioria dos
entrevistados ja possui algum nivel de conhecimento a respeito do metaverso, sendo as redes
sociais o principal canal de informagdo. Tanto entre aqueles que possuem um nivel mediano
de conhecimento, quanto entre os que apenas tinham ouvido falar do tema, a percepgao de que
0 metaverso em breve serda uma realidade ¢ quase unanime, visto que mais de 86% dos
respondentes acreditam que nos proéximos anos, poderemos ter algum tipo de experiéncia
nesse ambiente virtual. Esse dado ajuda a inferir que a populagdo tem tido cada vez mais
visibilidade sobre as inovagdes tecnoldgicas que estdo em curso, € se mostra - ainda que com
algumas ressalvas, aberta a essas mudancas. Outro fator que reforga essa percepg¢do ¢ que
quase a totalidade da amostra utiliza a internet para alguma atividade cotidiana, sejam
interacdes através de redes sociais, compras online ou mesmo tarefas de trabalho ou lazer.

A percepcdo social sobre o metaverso estd alinhada ao aumento no nivel de
conhecimento sobre tecnologia, algo que pode ser notado quando foi pedido aos respondentes

que apontassem as 3 palavras que mais associavam ao metaverso. A utilizacdo dos termos
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“Tecnologia”, “Virtual” e “Inovacdo”, evidencia que as pessoas entendem esse novo ambiente
como um préximo passo no desenvolvimento da tecnologia. Quando citam “Realidade” ¢
possivel inferir que a sociedade ja entende o metaverso como algo latente, e que seu objetivo
ndo ¢ ser somente um canal de interagdo, mas um espago paradoxal para que ela ocorra. E
importante analisar também a presenga de "Facebook" entre os termos mais citados, o que
mostra que o conceito ¢ bastante associado a empresa de Mark Zuckerberg. Isso pode ser
explicado pelas acdes realizadas pela empresa para associa-la ao metaverso, como a mudanga
de nome para Meta em 2012, além do evento realizado para promover a criacdo de um
metaverso proprio. As agdes propostas pela companhia foram algumas das principais
responsaveis por colocar o termo metaverso entre assuntos mais buscados em 2021 (KIM,
2021),

No que diz respeito as criptomoedas e as NFTs, quando comparadas ao metaverso, os
respondentes se mostram muito mais familiarizados com os conceitos, visto que ao menos
92% da amostra informou ter algum nivel de conhecimento sobre os temas e, pelo menos 24%
dos entrevistados ja realizaram alguma operagdo utilizando criptomoedas. Isso pode ser
explicado pelo fato de os dois conceitos possuirem um desenvolvimento anterior ao
metaverso, além de terem sido amplamente divulgados em plataformas digitais nos ultimos
anos. Porém, quando se fala em uma possivel mudanga nos métodos de pagamento, apesar de
terem conhecimento sobre as criptomoedas, a maioria dos respondentes ndo mudaria o meio
utilizado atualmente, cartdo de crédito, mesmo dentro do metaverso, podendo optar pela
mudanca apenas de forma ocasional.

Outro aspecto que foi possivel notar € que apesar de existir uma percepgdo social de
que o metaverso ¢ de interesse somente da Geracdo Z, os millenials também se mostram
bastante conscientizados e interessados a respeito do novo mundo virtual. Tal dado pode ser
explicado pelo impacto trazido pela pandemia da Covid-19 que obrigou quase todas as
geracdes a se conectarem a ambientes digitais, o que despertou um crescente desejo por maior
convivéncia alinhada a conectividade.

No que diz respeito aos habitos de consumo, a maioria dos respondentes informa que
jéa utilizou a internet para realizar compras de artigos de moda, inclusive uma das lojas mais
citadas pelos respondentes, a fast fashion chinesa Shein, possui operacdo exclusivamente
digital, o que refor¢a que os consumidores estdo cada vez mais conectados. Quando se fala em
consumo no metaverso, boa parte dos respondentes se mostrou inclinada a utilizar a
plataforma para compras, no entanto, a maioria das respostas demonstrou que os

consumidores gostariam de passar por uma experiéncia dentro do metaverso, porém ter a
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opcdo de receber o produto de forma fisica posteriormente. Tal dado refor¢a um dos pontos
levantados em capitulos anteriores, sobre a busca dos consumidores por uma experiéncia
omnichannel durante as compras.

O que foi possivel perceber com esse levantamento ¢ que boa parte dos consumidores
ja& possui algum nivel de conhecimento sobre o metaverso, bem como das tecnologias a ele
associadas. Do ponto de vista de consumo, foi possivel notar também que as pessoas se
mostram inclinadas a conhecer esse novo universo virtual, inicialmente de maneira
exploratoria. Logo o desafio das marcas se dard de forma progressiva, primeiramente atraindo
o consumidor para experiéncias iniciais dentro do metaverso, sem esperar grandes retornos
financeiros nesse momento, para posteriormente investir com maior rigor na construcio de

experiéncias imersivas.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Para finalizar, este capitulo apresenta as principais percep¢des trazidas a partir do
quadro tedrico elaborado para melhor compreensdo do metaverso e dos conceitos a ele
associados, do referencial teorico sobre os aspectos que cercam o consumo ¢ a partir disso o
impacto que esse novo universo digital pode gerar no setor de varejo, em especial no
segmento de moda, além dos resultados obtidos na pesquisa realizada.

Ao longo desse estudo foi possivel perceber quiao complexo ainda ¢ esse novo
universo, mas embora seja dificil — mesmo apds a realizacdo dessa pesquisa - dissertar de
forma objetiva sobre o tema, seu potencial para estabelecer um novo estagio para as
interagdes humanas ¢ inegavel. O metaverso ¢ um espago paradoxal, habitdvel, mas de
natureza ndo permanente, um universo que une ao mesmo tempo o mundo fisico e o digital.
Seria possivel entdo, chama-lo de heterotopia, um "lugar sem lugar” (FOUCAULT, 1986,
p.24), no entanto tal descricdo ndo contemplaria toda a complexidade desse universo. Isso
porque os “ndo lugares” possuem geralmente caracteristicas provisorias e genéricas, algo
muito diferente do metaverso, que tem como objetivo ndo ser somente um ciberespaco para
experiéncias imersivas pontuais, mas um novo mundo para os individuos. Nao se espera
somente que 0s usudrios interajam nesse novo mundo, mas também que criem a sua propria
imagem nele. “Estas "plataformas virtuais" podem ser as faces publicas do metaverso, mas
sdo apenas uma camada de um agregado tecnologico profundamente estratificado” (MERWE,
2021, p. 03).

Como colocado acima, o metaverso tem essa caracteristica de “um lugar, nao lugar”.
Para Foucault (1986), as heterotopias possuem como principio a inclusdo e a conexao global,
e fazem parte da cultura humana. A humanidade ao longo da historia cria suas heterotopias, a
propria internet ¢ um exemplo de um “lugar ndo lugar”, ndo ¢ ficticia, mas também nao
obedece aos padroes humanos quanto a limites, fun¢des e dimensdes. O metaverso possui essa
mesma caracteristica, os usudrios podem se encontrar no ambiente virtual, independente de
limitagdes geograficas. Neste “lugar ndo lugar”, ambientes e formas que aparentam ser
incompativeis, coexistem em um espago compartilhado. Os metaversos dos jogos digitais
estdo ai para exemplificar esse cendrio no qual jogadores, artistas e criadores estdo imersos
em um espago que une diferentes mundos virtuais paradoxalmente.

Essas caracteristicas fazem do metaverso um conceito ainda muito complexo, mas
essa condicao ndo quer dizer que ele ja ndo seja real. Logo, € possivel dizer que o metaverso €

algo cada vez mais latente na sociedade contemporanea, ¢ ainda que esteja em estagios
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iniciais de desenvolvimento, possui um alto potencial de crescimento gragas as tecnologias
emergentes, como o blockchain e as realidades virtual e aumentada, isso tudo alinhado ao
interesse que elas despertam nas novas geragoes.

No universo do varejo, estudar de perto as tendéncias sociais € algo essencial para
sobrevivéncia. Acompanhar as mudancas comportamentais e estar alinhado as transformagdes
tecnologicas pode ser a diferenca entre os primeiros e os ultimos a cruzarem a linha de
largada na competi¢ao pela preferéncia dos consumidores. De diferentes formas o metaverso
parece oferecer as empresas de varejo um futuro promissor, no entanto ¢ necessario
compreender que a preparacdo para entrada nesse universo trata-se de uma tarefa bastante
complexa, e que exigirda uma reestruturacdo ndo apenas em estratégias comerciais, mas
também em conceitos ja estabelecidos dentro do universo de consumo. O setor de moda
possui grande potencial de crescimento com a chegada dessa plataforma, isso porque o
consumo de artigos desse segmento vem dando enormes saltos ao longo dos anos e, com o
aumento do uso de ambientes virtuais pelas pessoas, o comércio eletronico tem ganhado cada
vez mais espago entre as formas de compra utilizadas pelos consumidores. Além disso, o
segmento de moda podera fazer parte da vida dos consumidores, tanto no universo digital,
quanto no fisico, visto que podera vestir tanto o usudrio, quanto seu avatar no metaverso,
logo, podera criar artigos para consumo em duas esferas e expandir seu potencial comercial,
inclusive combinando as duas.

O consumo enquanto comportamento social sempre passou por transformagoes, e
sendo tanto determinado quanto determinante dos processos evolutivos, deve passar por
consideraveis mudancas nesse periodo de acelerado desenvolvimento tecnologico. O
metaverso que por concepcao ¢ um ambiente mutavel, dindmico e cercado pela inovagdo, vem
se desenhando como esse novo passo de aceleragao digital da sociedade, diante disso, possui
um alto potencial de criar oportunidades para novos negocios e de levar o varejo de moda
para outro patamar. O consumidor de maneira geral, se mostra disposto a conhecer novas
experiéncias de consumo, no entanto, se isso se mostrard sustentavel para a sociedade, ¢ algo
que ja nao ¢ possivel concluir através desse estudo, no entanto, o se pode inferir ¢ que para o
bem ou para o0 mal o metaverso tem chances de revolucionar ndo somente o varejo, mas
provavelmente, toda a dindmica da sociedade. Foi possivel observar através desse trabalho,
quao exploravel ¢ esse universo e quantas oportunidades pode oferecer aos mais variados
setores, mas fato €, que o metaverso ainda suscita mais questionamentos do que respostas, da
estratégia comercial ao uso e transacionalidade de dados, ainda h4a muito a ser explorado sobre

esse conceito ja presente no imagindrio social.
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APENDICE

0Ola! Meu nome ¢ Geovania e estou fazendo meu Trabalho de Conclusdo de Curso, da
graduacdo em Comunicagdo Social com habilitagdo em Publicidade e Propaganda, da ECA-
USP, sobre Consumo no metaverso ¢ as oportunidades para o setor de varejo e de moda.

A responsabilidade pela pesquisa ¢ da aluna, sob a orienta¢ao do professor Leandro Leonardo
Batista. Suas respostas serdo utilizadas apenas para fins académicos.

O tempo estimado para o preenchimento do questionario ¢ de 3 minutos.

1) Vocé alguma vez ja comprou artigos de moda, como roupas, sapatos ou acessorios em lojas
online?

a. Sim

b. Nao

1.1) Qual sua frequéncia de compra on-line para esses artigos?

Eu sempre compro todas as minhas roupas, calcados ou acessorios de forma online.
A maioria das minhas compras desse tipo de produto sao realizadas de forma online.
As vezes opto pela loja online, mas ndo é minha escolha predominante

Prefiro comprar esse tipo de produtos em lojas fisicas.

a o op

2) Em qual loja online ou site vocé prefere comprar este tipo de produto? (cite a que utiliza
com mais frequéncia)

3) Baseado em suas ultimas compras, qual das respostas abaixo representa melhor a sua
experiéncia de compras on-line destes produtos?

a. Precisei devolver ou trocar a maioria dos itens das minhas compras

b. Menos da metade dos itens que comprei tive necessidade de devolver ou trocar

c. Eventualmente precisei trocar alguns itens, mas geralmente isso nao ¢ necessario

d. Quase nunca precisei trocar.

3.1) Vocé costuma fazer compras em sites com guias de tamanho, provador virtual, entre
outras ferramentas que facilitam o processo de compra

a. Faco todas as minhas compras destes artigos em sites deste tipo

b. Fago a maioria das minhas compras destes artigos em sites deste tipo

c. Faco poucas compras destes artigos em sites deste tipo

d. nunca fiz compras destes artigos em sites deste tipo

4) Qual ¢ seu principal método de pagamento nas compras online? (Resposta multipla)
a. Cartdo de crédito ou débito
b. Plataformas de pagamento online como PayPal ou Mercado Pago
c. PIX
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d. Boleto bancario

SECAO 1

Metaverso: o metaverso ¢ um espaco virtual em 3 dimensdes que serd acessivel, usando
tecnologias como realidade virtual (VR) e realidade aumentada (AR) através de ferramentas
tecnologicas como oOculos de realidade virtual, fones de ouvido, sensores e até nosso proprio
smartphone, que nos permitirdo entrar em uma realidade virtual paralela sem que seja
necessario dar qualquer passo para fora de casa. As pessoas vao poder se encontrar e interagir,
bem com o realizar atividades do mundo real, no mundo virtual.

Existem duas tecnologias que sdo muito importantes para o desenvolvimento do metaverso.
Sdo elas:

Realidade virtual: ¢ um ambiente completamente imersivo, no qual o usuario pode se inserir
como se estivesse fisicamente no local. O uso de oculos, telas, sensores ou fones de ouvido
induz efeitos visuais e sonoros, permitindo total imersdo no ambiente simulado virtualmente.
Realidade aumentada: trata-se de uma experiéncia interativa com elementos digitais, sem que
0 usuario precise “sair” do mundo real. Um exemplo da aplicacdo desta tecnologia ¢ o jogo
Pokémon GO.

5) Antes de olhar para estas definigdes, vocé ja conhecia o termo metaverso?
Conhecia bem as defini¢des

Conhecia mas nao muito bem

Conhecia apenas de ouvir falar

Nao conhecia

/e e op

5.1) Onde vocé ja ouviu ou viu este termo? (Resposta multipla)
Pessoas ao meu redor (amigos, colegas de trabalho)

Redes sociais (Instagram, Linkedin, Facebook, Twitter, etc)
Universidade, escola ou outro ambiente académico
Televisao, radio ou outros meios tradicionais

Outros meios (Quais?)

Nunca tinha ouvido o termo

Mmoo a0 o

6. Cite 3 palavras que vocé associa ao Metaverso

7) Com base na definicdo acima e sabendo que o metaverso ainda ¢ um projeto em
desenvolvimento, com qual chance vocé acredita que daqui a alguns anos vocé poderd
comprar produtos de moda através do metaverso como faz atualmente em lojas online?

a. Totalmente provavel

b. Muito provavelmente

c. Pouco provavelmente

d. Nem um pouco provavel
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8) Quanto vocé concorda com a seguinte frase:
“Nos proximos anos poderemos visitar o Metaverso ocasionalmente, talvez para comprar um
item ou ter uma experiéncia exclusiva de alguma marca que goste muito”

a. concordo totalmente

b. concordo parcialmente

c. nem concordo nem discordo

d. Discordo parcialmente

e. Discordo totalmente

f. Nao sei responder

8.1) Qual ¢ o principal fator que te levaria a entrar nesses espagos virtuais em vez de
continuar fazendo suas compras de forma on-line ou presencialmente?

a. Experimentar novas experi€éncias de compra, sem sair de casa

b. Obter itens exclusivos de algumas das minhas marcas favoritas

c. Pesquisar e comparar pregos

d. Provar a roupa, ainda que seja virtualmente

e. Outras respostas (Quais?)

8.2) Quais das experiéncias abaixo mais chamam sua aten¢ao?
a. Comprar um item digital exclusivo, e usa-lo no proprio metaverso
b. Ter uma experiéncia de compra no metaverso e depois receber o produto fisico em
casa
c. As duas coisas

9) Na sua opinido, vocé acredita que a utilizacdo da realidade virtual seria util no processo de
compra?
a. Seria muito util e eu o utilizaria sempre que possivel para comprar produtos de moda
b. Seria util, mas ndo acho que funcionaria para todos os itens
c. Nao seria muito util, pois existem pecas de roupa com padrdes especificos e que
precisam ser vistos presencialmente
d. Nada 1til, nao acho que o uso de realidade virtual vd me ajudar a encontrar o tamanho
certo das pecas.

SECAO 2:
Outras tecnologias que estdo permitindo o desenvolvimento do metaverso sdo as
criptomoedas e as NFTs:

Criptomoedas: as criptomoedas, como Bitcoin, Ethereum e Binance Coin sdo um ativo digital
financeiro que funciona com tecnologia blockchain, ou seja, garante a propriedade e a
seguranca das transagdes e pagamentos. Sendo o Metaverso um universo virtual, as transagdes

financeiras precisam ser realizadas de uma forma diferente da qual estamos acostumados.
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Alguns Metaversos que ja estdo em expansdo, como Decentraland ou The Sandbox, ja tém

suas proprias criptomoedas que facilitam as operagdes dentro dos espacos.

NFTs “Token ndo fungivel": sdo ativos digitais que representam a propriedade de um

bem também digital. Também sdo desenvolvidas gragas a tecnologia blockchain. No

metaverso, um NFT pode ser uma roupa, um sapato, um quadro, um acessorio ou até

mesmo um terreno que vocé adquiriu no universo. Até seu avatar (personagem) pode ser

um NFT, algo tnico e insubstituivel.

10) Vocé ja tinha ouvido falar destes dois termos antes de ler as defini¢des acima?

a.

b.
c.
d

Conhecia bem as defini¢des
Conhecia mas nao muito bem
Conhecia apenas de ouvir falar
Nao conhecia

10.1) Onde vocé ja ouviu ou viu este termo? (Resposta multipla)

a.

o Ao o

Pessoas ao meu redor (amigos, colegas de trabalho)

Redes sociais (Instagram, Linkedin, Facebook, Twitter, etc)
Universidade, escola ou outro ambiente académico
Televisao, radio ou outros meios tradicionais

Outros meios (Quais?)

Nunca tinha ouvido o termo

11) Vocé possui ou ja utilizou criptomoedas para fazer pagamentos de forma fisica ou online?

a.
b.

Sim
Nao

12) Levando em conta as informacgdes apresentadas, vocé estaria disposto a mudar seu método

de pagamento atual para fazer compras dentro do metaverso

a. Sim, eu poderia mudar completamente meu método de pagamento, assim como
quando as pessoas comegaram a pagar com cartdo de crédito para compras online.
b. Ocasionalmente, eu poderia fazer algumas transagdes com criptomoedas, mas gostaria
de continuar usando os métodos de pagamento tradicionais (dinheiro, cartdo, Pix,
boleto, PayPal).
c. Nao, eu ndo confiaria completamente na troca de dinheiro por criptomoedas.
PERFIL DEMOGRAFICO
1) Género:

a. Feminino

b. Masculino

C.

N3o-binario



d. Ageénero
e. Prefiro ndo dizer

2) Qual sua idade?

3) Faixa de renda
a. Até 1 salario minimo
b. 1 a 3 salarios minimos
c. 3 a5 salarios minimos
d. 5 a 10 salarios minimos
e. Mais de 10 salarios minimos

5) Assinale a(s) opgao(es) que mais representa(m) o que vocé costuma fazer online:

[ ] Redes sociais (Instagram, Twitter, TikTok, Facebook, etc)

[ ] Trabalho (Microsoft Teams, Zoom, Google Meet, etc)

[ ] Compras online (roupas, acessorios, produtos para casa, etc)

[ ] Mensagens instantaneas (WhatsApp, Telegram, Facebook Messenger, etc)

[ ] Pesquisas e noticias (Buscadores como google e yahoo, plataformas de noticia, etc)
[ ] Jogos online (Fortnite, Free Fire, Minecraft, etc)
[ ] Plataformas de streaming (Netflix, HBO, Globo Play, Prime etc)
[ ] Outros
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