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RESUMO
O Metaverso teve grande repercussdo em meios publicitarios no decorrer de 2021 e 2022,
sendo descrito como “o futuro da publicidade”, porém ainda existe pouca clareza do que um
metaverso ¢, se ja existe, € como sera. Neste trabalho foi tecida uma revisao bibliografica dos
trabalhos académicos ja existentes sobre publicidade no metaverso e também de trabalhos
adjacentes relevantes, de forma a propor um patamar tedrico que facilite o entendimento do
tema e o desenvolvimento de futuros estudos. Propde-se uma abordagem triplice: revisao do
que ¢ metaverso, exploragdo da interacdo entre metaverso e publicidade, e analise critica de
possiveis impactos e problematicas. As principais conclusdes foram (1) embora ja existam
plataformas mainstream com caracteristicas metaversais, nenhuma se enquadra como
metaverso, 0 que as caracteriza como prototipos de metaverso, (2) uma abordagem
interdisciplinar ¢ essencial para avancar a discussdo de metaverso e publicidade e sua
interagdo com o consumidor e com a sociedade, (3) seja sob o nome “metaverso”,
“publicidade imersiva” ou qualquer outro nome futuro, a publicidade encontrard tanto
maravilhosas oportunidades quanto riscos ao se inserir em ambientes imersivos, o que faz

com que cautela, sensibilidade e criatividade sejam competéncias mais valiosas do que nunca.

Palavras-chave: Metaverso. Publicidade. Realidade virtual. Comunicagao.



ABSTRACT

SILVA, Pamela Inacio da. Metaverse and Advertising: state-of-the-art, problematics and
possibilities. 2022. 101 f.

The Metaverse generated a great buzz in advertising circles during 2021 and 2022, being
described as “the future of advertising”, but there is still little clarity of what a metaverse is, if
it already exists, and how will it be. This study proposes a bibliographical review of existing
academic works on advertising in the metaverse, as well as relevant adjacent works, in order
to provide a theoretical ground that elucidates the subject and facilitates the development of
future studies. A threefold approach is proposed: review of what the metaverse is, exploration
of the interaction between metaverse and advertising, and critical analysis of possible impacts
and problematics. Findings show that (1) although there are already mainstream platforms
with metaverse characteristics, none can be defined as a metaverse, being defined instead as
“metaverse prototype”, (2) an interdisciplinary approach is fruitful and essential to advance
the discussion of metaverse and advertising and its interaction with consumer and society, (3)
whether under the name “metaverse”, “immersive advertising” or any other proposed in the
future, advertising will find both exciting opportunities and risks when entering immersive

environments, which makes caution, sensitivity and creativity more valuable skills than ever.

Keywords: Metaverse. Advertising. Virtual reality.
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1 INTRODUCAO

Nem toda ideia precisa estar completamente formada para ter repercussdo.
Principalmente no mercado publicitario, ¢ muito comum ver ideias em estdgios imaturos
capitalizarem campanhas, popularem sites de noticias, ¢ serem repetidas de novo e de novo
em podcasts, reunides com clientes, e em entrevistas dadas por grandes nomes da
comunicagdo para veiculos de publicidade junto de termos como “revolucionario”,
“inovador”, “essencial”. O auge do buzz sobre o metaverso, quando o Facebook anunciou seu
rebranding para Meta (2021), veio junto da completa dificuldade de profissionais de todas as
industrias de sequer defini-lo.

O anuncio do Meta foi apenas um de alguns movimentos em torno do metaverso em
2021, como o Roblox se tornando publico e a declaracdo do CEO da Nvidia de que o préximo
passo da empresa seria criar um metaverso (KIM, 2021). As movimentacdes em direcao a
criacdo de um metaverso parecem apenas apostas de grandes empresas no futuro da
tecnologia, porém se observadas frente as expectativas de um metaverso alinhado com a Web
3.0 descentralizada tornam-se dignas de atengao.

O metaverso ja foi descrito pelo proprio Mark Zuckerberg como “a maior
oportunidade para negocios desde a criagdo da internet” (CHARLTON, 2022), e a visdo de
que ele sera de alguma forma o futuro da tecnologia, da internet e de tudo o mais parece ser
generalizada. Por outro lado, criticos do metaverso o apontam como uma ideia generalizada
de futuro excitante, adotado por grandes empresas de tecnologia sem apresentar utilidade para
o publico (DINUR; MURRAY; ROBERTSON, 2021). De toda forma, a industria da
publicidade sempre acompanha de perto as inovagdes tecnoldgicas, participando ativamente
do processo de sedimentagdo de novos meios como forma de acompanhar as novidades que
instigam o publico (YASSIN, 2022), e com o metaverso nao seria diferente.

Para compreender como o metaverso funcionard, e principalmente qual o papel e o
espaco que a publicidade ocupard neste novo mundo virtual, é necessario estender e testar
teorias tradicionais da publicidade (KIM, 2021), revisitando conceitos e desenhando aos
poucos um caminho de compreensdo. De forma geral, a situacdo atual de pesquisa sobre
publicidade no metaverso se assemelha a incerteza que permeou a pesquisa sobre publicidade
digital nos anos 90 (TAYLOR, 2022).

O metaverso como tematica de pesquisa ndo ¢ novo, embora uma grande quantidade
de artigos e trabalhos tenha sido desenvolvida apds o aumento de sua popularidade. Um de
trabalhos mais fundamentais, o The Metaverse Roadmap, foi publicado em 2007, e inlimeros

trabalhos foram feitos tendo em vista aspectos tecnoldgicos do metaverso. Porém o estudo do
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metaverso sob a oOtica da publicidade ainda estd se desenvolvendo e encontrando novas
abordagens, mesmo a nivel internacional. No Brasil, esse campo de estudo ainda estd em seus
estagios mais iniciais.

Sendo assim, o proposito deste trabalho ¢ fazer uma revisdo bibliografica em
portugués que contribua com um patamar teérico para futuras pesquisas sobre o assunto. No
capitulo 2 a definicdo de metaverso, suas caracteristicas, seu historico e seus pilares tanto
tecnologicos quanto de ecossistema serdo revisitados, € ao fim do mesmo sera feita uma
reavaliagdo das plataformas com caracteristicas metaversais ja existentes. No capitulo 3 sera
proposta uma revisdo da publicidade no metaverso de forma interdisciplinar, perpassando
oportunidades para marcas, formatos de anuncios, dispositivos de imersdo, dados, avatares,
experiéncia do consumidor, comportamento do consumidor, escapismo, metaverso como
midia, e etc. No capitulo 4, sera tecida uma visualizagao critica das problematicas em torno da
publicidade no metaverso, como privacidade, seguranca de dados, ética e legislagdo, e dos
impactos que podera apresentar a marcas, consumidores ¢ a sociedade como um todo. O

capitulo 5 fard uma breve discussdo sobre o metaverso como o futuro da publicidade.

1.1 Questoes de pesquisa

Este trabalho pretende responder a questdo central “Qual o estado-da-arte da pesquisa
sobre publicidade no metaverso?”. Pretende também tangenciar questdes decorrentes da
exploracdo da questdo central, tal qual “como o ecossistema metaversal interagird com a
publicidade?”, “que exemplos de ativacdes publicitarias ja aconteceram em ambientes
metaversais introdutorios?”, “quais os possiveis impactos e problematicas da publicidade no

metaverso?”.

1.2 Objetivos e hipdtese

O objetivo geral deste trabalho ¢ reunir e explorar os trabalhos j& disponiveis sobre
publicidade no metaverso e em ambientes digitais imersivos, possibilitando a visualizagdo de
um panorama geral sobre a pesquisa no assunto até o0 momento, tecendo uma breve andlise de
suas questoes, seus possiveis problemas e possibilidades, e fornecendo um patamar teérico
para futuras pesquisas no tema. Este trabalho ndo almeja a revisdo da totalidade de trabalhos
disponiveis, mas sim a organizagdo e articulacdo de diversos trabalhos relevantes, tanto

recentes quanto nao.
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Parte-se da hipotese de que ¢é relevante analisar o tema “publicidade no metaverso”
utilizando também conceitos e estudos sobre publicidade em XR, dado que 1. apesar seu pico
de popularidade, o metaverso em sua defini¢do mais ambiciosa ainda € uma ideia distante, 2.
ainda existem poucos autores estudando publicidade no metaverso, e 3. ¢ possivel criar

conexodes valiosas entre estudos sobre metaverso, marketing, publicidade, XR e consumo.

1.3 Metodologia

Segundo Antonio Carlos Gil em seu livro Como Elaborar Projetos de Pesquisa:

A pesquisa bibliografica é desenvolvida com base em material ja elaborado. [...] As
pesquisas sobre ideologias, bem como aquelas que se propdem a analise das diversas
posicdes acerca de um problema, também costumam ser desenvolvidas quase

exclusivamente mediante fontes bibliograficas (GIL, 2004, p. 44).

Dada a novidade do assunto publicidade ¢ metaverso, ¢ a falta de patamares teéricos
bem estabelecidos, este trabalho ¢ elaborado segundo a estrutura sugerida por Gil para uma
pesquisa bibliografica, buscando ndo somente explorar e reunir de forma encadeada trabalhos
sobre metaverso, mixed realities, publicidade, marketing e consumidor, mas também refletir
de forma critica sobre os conteudos aqui reunidos, identificando paralelos, pontos de contato,
e também controvérsias (GIL, 2004, p. 63).

Quanto as fontes bibliograficas, o mesmo autor as classifica da seguinte forma:

Figura 1 - Classificacdo de fontes bibliograficas

obras literarias

- de leitura corrente { obras de divulgacao

livros dicionéarios
.| informativa ¢ enciclopédias
de referéncia { o anuirios
Fontes remissiva almanaques

 Bibliograficas . .
publicacoes { jornais
periodicas | Tevistas

impressos diversos

Fonte: Gil, 2004.
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As fontes bibliograficas utilizadas neste trabalho foram principalmente publicagdes
periddicas, com o uso de algumas obras de divulgagdo. As publicagdes periddicas foram
selecionadas a partir de extensa pesquisa nas bases de dados Dimensions, ISI Web of Science,
Scopus e Business Source Complete, bem como a partir de busca exploratéria no Google
Scholar, usando termos como ‘“metaverso”, “metaverse”, “publicidade”, “advertising”,
“immersion”, “immersive”, “imersiva”, “VR”, “AR”, “XR”, “MR” e outros, contemplando
também variagdes ¢ combinagdes de termos.
Os critérios de selecdo de trabalhos foram, respectivamente: (1) Relevancia para o
problema de pesquisa, (2) Relevancia para o campo de pesquisa, representado pelo volume de

citagdes, (3) Data de publicacdo e (4) Reputacao do jornal, revista ou periddico.

1.4 Justificativa

A atualidade da discussao do uso do metaverso como meio para a publicidade, aliada a
sua ampla popularidade no decorrer de 2021 e 2022, a falta de clareza sobre suas
problemadticas sociais, politicas e econdmicas, € ao volume ainda pequeno de pesquisas no
Brasil sobre o assunto motivou o desenvolvimento deste estudo. Pretende-se com ele fornecer
a comunidade académica uma revisdo bibliografica que organize diversas frentes do estudo
sobre a publicidade no metaverso em temas centrais, de forma a facilitar o desenvolvimento
de futuros trabalhos no assunto. Nao somente, o encadeamento de pesquisas académicas
multidisciplinares de forma sucinta, holistica e de facil consulta pode contribuir para que
profissionais de publicidade entendam um pouco mais o que € metaverso, quais suas
problematicas e quais as possibilidades que oferece em nivel pratico, possibilitando ndo s6
uma maior clareza de defini¢des, mas também insights sobre melhores praticas e sobre pontos

de atencao.
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2 METAVERSO
Atualmente, diversas plataformas, conceitos, definicdes e marcas alegam ter uma
concepgdo genuina do que € metaverso (KIM, 2021). Uma rapida busca no Meio e Mensagem
fornece inimeras agdes publicitarias que alegam ja terem acontecido “no metaverso”, como a
Renner no Fortnite, o Itai com seu metaverso proprio, o McDonald’s no Minecraft e a
parceria entre Coca Cola e Rock in Rio também no Fortnite (MEIO E MENSAGEM, 2022).
Contudo existe pouca clareza e pouco consenso do que ¢ metaverso de fato, e se essas
plataformas como Fortnite, Minecraft, GTA V e outras sdo de fato metaversos ou se o termo
foi aplicado a elas de forma equivocada.
Com esse cendrio em mente, este capitulo se dedica a uma revisdo aprofundada de
literatura em busca de um melhor entendimento das defini¢des, dos pilares tecnologicos e das
caracteristicas do ecossistema do metaverso, de forma a possibilitar uma revisao das

plataformas ja existentes que sdo atualmente interpretadas como metaverso.

2.1 Definicao

O metaverso, como conceito, ainda ndo tem uma defini¢do Unica e amplamente aceita.
A palavra “metaverso” origina-se do livro de fic¢@o cientifica Snow Crash, ou em portugués
por vezes chamado de Nevasca, escrito por Neal Stephenson e publicado em 1992, e se referia
a um mundo virtual distopico onde avatares podiam interagir (GOLF-PAPEZ et al., 2022). E
um neologismo por combinagdo, formado pela jun¢do do prefixo grego “meta”, significando
“além”, e “verso”, referindo-se a “universo” (LEE et al., 2021; YASSIN, 2022).

Com um pico de popularidade no decorrer de 2021 ¢ comum que quem se refira ao
metaverso se apoie principalmente em nog¢des generalizadas de seu significado. Porém ainda
nao existe uma defini¢ao precisa e amplamente aceita do que de fato é o metaverso, dado que
existe um dificultador intrinseco: sua complexidade (LEE et al., 2021; SMART; CASCIO;
PAFFENDOREF, 2007).

Alguns autores que ja propuseram definicdes para o metaverso optam por uma
abordagem superficial apoiada na internet, como chamar o metaverso de um novo uso da
internet (NING et al., 2021), uma nova geracdo da internet (DUAN et al., 2021), ou mesmo
como um novo capitulo da internet (META, 2021). Essas defini¢cdes aproximam a ideia de
metaverso a Web 3.0, e as similaridades entre ambos os conceitos serdo discutidas mais a

frente.
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Outros autores apoiam suas defini¢des no suporte envolvido no acesso ao metaverso,
caracterizando-o como um espago online compartilhado que incorpora graficos 3D seja na
tela ou em realidade virtual (SPARKES, 2021). Algumas definigdes sdo mais idealizadas e
futuristicas, caracterizando o metaverso como um mundo digital totalmente formado que
existe além do mundo analdgico em que vivemos (HERRMAN; BROWNING, 2021).

E importante notar que nio existe consenso também se havera um unico metaverso, se
haverdo diversos metaversos interconectados, ou se o que chamamos de “metaverso” serd na
verdade uma juncdo de diversos mundos tridimensionais. Alguns o descrevem como mais de
um mundo virtual, como um lugar que abrange varios mundos 3D, onde versdes digitais de
pessoas podem interagir ¢ se mover de um lugar para outro (YASSIN, 2022) ou mesmo como
uma rede de mundos virtuais 3D que sdo interoperaveis, massivamente dimensionados e
experimentados de forma sincrona (KIM, 2021). Lee et al. (2021) o caracteriza pela presenga
de espacos virtuais 3D, perpétuos, compartilhados, simultineos concatenados em um universo
virtual. Outros o definem como um mundo Unico, como um enorme mundo virtual onde
pessoas irdo interagir em tempo real (COLLINS, 2021). Outros ainda sao ambiguos na
possibilidade de ser um ou mais mundos virtuais, como um mundo ou mundos 3D virtuais
compartilhados que sdo interativos, imersivos e colaborativos (CAULFIELD, 2021).

A presenca de um avatar também ¢é presente em diversas defini¢des. Winters (2021) o
define como um espaco virtual que se acessa com um avatar, no qual vocé pode jogar e
interagir com outras pessoas também representadas por avatares, ¢ que pode ser acessado
tanto por computador, celular ou 6culos VR. Murray, Kim e Combs (2022) ressaltam o avatar
como uma representa¢do digital do individuo num formato tridimensional, que o permite
interagir com outros de uma forma muito mais dindmica e realista do que em redes sociais da
Web 2.0.

Além dos avatares, a interoperabilidade também ¢ um fator importante em algumas
defini¢cdes. Kim (2021) descreve uma rede persistente e interoperada de ambientes virtuais
compartilhados onde as pessoas podem interagir de forma sincrona com outros agentes e
objetos através de seus avatares. Zarrella (2009) posiciona o metaverso como um mundo
virtual paralelo hiper real e alternativo ao mundo real, que envolve multiplos espacos online
interoperaveis, onde as pessoas (como avatares digitais) podem fazer compras, negociar,
viajar, socializar e interagir umas com as outras.

Alguns autores sao mais especificos e descritivos ao definir o metaverso. Golf-Papez

(2022) o define da seguinte forma:
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“Uma rede massivamente dimensionada e interoperavel de mundos virtuais 3D
renderizados em tempo real que podem ser experimentados de forma sincrona e
persistente por um numero efetivamente ilimitado de usuarios com um senso de
presenca individual e com continuidade de dados, como identidade, histdrico,
direitos, objetos, comunicagdes e pagamentos' (GOLF-PAPEZ et al., 2022, p. 3,

tradug@o propria).

Golf-Papez avanca a possibilidade de diversos mundos, posicionando o metaverso
como um ecossistema de ambientes digitais e fisicos interconectados e compartilhados
experienciados de forma sincrona, persistente e interoperavel. Essa definicdo parte da
possibilidade de o metaverso ndo ser apenas um ambiente virtual do qual se entra e sai, mas
sim um local onde o mundo virtual e fisico convergem em uma nova realidade aprimorada
pela tecnologia. Essa mesma possibilidade de convergéncia entre mundos fisico e virtual ¢
abordada por Lik-Hang Lee (2021), que define o metaverso como um ambiente virtual que
mescla o fisico e o digital, facilitado pela juncdo das tecnologias da Internet e da Web, com a
Realidade Estendida (XR).

Tratando-se do metaverso em um contexto de marketing, Yassin (2022) aproxima o
metaverso das redes sociais que ja existem atualmente, o posicionando como um espaco
virtual 3D persistente onde usuarios passam o tempo enquanto sdo abordados por marcas com
contetidos patrocinados e anincios. Mark Zuckerberg o definiu a partir de uma usabilidade
similar, como um ambiente virtual onde vocé pode estar presente com pessoas em espacos
digitais (META, 2021), refor¢ando a ideia de um espago no qual vocé esta imerso, ao invés de
apenas observando. Ahn, Kim e Kim (2022) optaram por desmistificar o metaverso como
conceito ou como estrutura, optando por trata-lo como uma plataforma e diferenciando o
metaverso plataforma e o metaverso.

No “metaverse roadmap” apresentado por Smart, Cascio e Paffendorf (2007), os
autores optam por separar a ideia de metaverso em 4 tipos de metaverso: realidade aumentada,
lifelogging, mundos-espelho e mundos virtuais, baseado em dois eixos, “aumentar vs.

simular” e “externo vs. intimo”.

! “A massively scaled and interoperable network of real-time rendered 3D virtual worlds which can be
experienced synchronously and persistently by an effectively unlimited number of users with an individual sense
of presence, and with continuity of data, such as identity, history, entitlements, objects, com-munications, and
payments.”
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Figura 2 - Os 4 tipos de metaverso
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Fonte: Smart, Cascio e Paffendorf, 2007.

A separacdo do metaverso em tipos pode ser util para andlise de cada uma das
possibilidades separadamente, porém neste estudo serve o propodsito de identificar tanto os
eixos quanto os tipos como caracteristicas de um metaverso generalizado.

Dentre as diversas defini¢des aqui citadas, que representam um pouco da totalidade de
defini¢des ja propostas, pode se propor uma congruéncia entre alguns conceitos chave:
interoperabilidade, presenca de avatares, continuidade de dados, tridimensionalidade,
ambientes compartilhados, simultaneidade, foco em interagdes, paralelismo ao mundo real.
Outros pontos ndo atingem consenso, ¢ ¢ importante té-los em mente ao ponderar como seria
um futuro metaverso: (1) metaverso como nome dado a cada mundo virtual ou como nome
dado a unido de todos os mundos virtuais condizentes, (2) metaverso como um mundo
completamente virtual, ou como espaco de convergéncia entre real e virtual. Neste trabalho a
palavra “metaverso” sera usada no singular, porém considera-se a possibilidade de o objeto
dizer respeito ou a um unico mundo virtual ou a um conjunto de mundos virtuais.

A definicdo do que ¢ ou serd o metaverso ¢ essencial para introduzir qualquer
discussdo sobre o mesmo, ja que a depender da abrangéncia dessa definicdo, e por
consequéncia dos pilares considerados essenciais para o mesmo, um metaverso funcional
pode ja existir ou pode ainda estar muito distante. Porém ¢ importante ter em consideracao
que o metaverso, tanto como conceito quanto como plataforma, vai continuar evoluindo e se
modificando com o tempo até chegar a uma definicdo amplamente aceita (AHN; KIM; KIM,

2022).
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2.2 Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 e Metaverso

A evolugdo da internet acompanha a evolugdo tecnoldgica, e é a continuidade dessa
evolugdo tecnologica que pode dar inicio a um metaverso. Para compreender como essa
evolugdo chegou ao estagio atual e, por consequéncia, como algumas defini¢des de metaverso
se aproximam intimamente da Web 3.0, é necessario compreender a jornada desde a Web 1.0
até a ideia de uma Web 3.0.

Primeiramente, a separacao de “estdgios” da web nao ¢ um consenso, € os termos Web
1.0, Web 2.0 e Web 3.0 foram cunhados ao longo do tempo como forma de esclarecer
caracteristicas de uma web que evoluia ao passo que novas tecnologias eram propostas.
Alguns autores ainda preferem ver a evolugdo da web de forma continua, mais préxima da
realidade. Ainda assim, dado que a Web 3.0 como buzzword voltou a fama acompanhada do
metaverso, compreendé-la ¢ importante para entender quais tecnologias estdo envolvidas
nessa nova fase da internet, quais sistemas que essas tecnologias permitem, e de que forma a
Web 3.0 se assemelha e se confunde com o préprio metaverso.

A Web 1.0 foi a internet disponivel entre os anos 90 e 2000 (HACKL; LUETH; DI
BARTOLO, 2022). Também chamada de “read-only web”, ou web apenas para leitura, era
caracterizada por seu baixo grau de interacdo, onde uma pequena quantidade de escritores
criavam as paginas, e um grande volume de leitores as consultavam em busca de informagdes
(NAIK; SHIVALINGAIAH , 2009). Criar contetdo nessa época dependia de conhecimentos
de programacdao, e haviam poucas oportunidades de aprendizagem dessas habilidades
técnicas. Nessa época a internet era altamente descentralizada, ao passo que qualquer um
poderia construir padginas em cima de protocolos abertos como TCP/IP para transmissao de
dados, HTTP para websites, SMTP para e-mail, IRC para chats e FTP para transferéncia de
arquivos. O Unico porém era o fato de dados dos usuarios que visitavam as paginas nao serem
coletados, o que incentivou a inveng¢do dos cookies por Lou Montulli como forma de manter
informagdes de visitas nos computadores dos usuarios (MURRAY; KIM; COMBS , 2022).

A Web 2.0 é a internet existente desde cerca de 2004 até hoje (REHMAN, 2022). E
caracterizada nao sé pela consulta de informacgdes, mas também pela criagao e distribuicao de
contetdos pelos usudrios, sendo referida como a “read-write internet” ou internet de leitura e
escrita (PRABHU, 2016). E uma internet dinimica e interativa onde usuérios sdo tanto
consumidores quanto criadores de conteudo, seja de forma consciente ou nao (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010). E a internet das comunidades, da interacdo e colaboracio, dos contetidos

criados por usudrios, dos blogs, wikis, foruns, compartilhamento de videos e imagens, apps e
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etc., ¢ tem as redes sociais como maior simbolo das dindmicas entre usuario-informacao,
usuario-comunidade, usuario-usuario € usuario-marca.

A ampla coleta, uso e venda de dados de usuarios possibilitou a criagdo de um novo
paradigma para que marcas e negocios interajam com o usuario de forma direta e direcionada,
seja por meio de conteudos organicos, seja por anuncios (HANNA; ROHM; CRITTENDEN,
2011). Esse fluxo de dados foi consequéncia de uma crescente centralizagdo da internet, que
comegou a ser fortemente influenciada, e até certo ponto controlada, por provedores e por
grandes empresas de tecnologia como Google. A publicidade na internet deixou de ser
top-down, ou seja, com um consumidor apenas recebendo conteudos de marcas e anuncios, €
passou a ser cada vez mais interativa, ao passo que a tecnologia disponivel evoluia e o volume
de sinais coletados e a disposi¢cdo de empresas aumentava. A internet em dispositivos mobile
¢ um exemplo de presencga virtual de marcas em espacos que antes eram inimaginaveis, e
possibilitou aos usuarios um novo grau de interagdo e criagdo de contetidos, uma nova relagao
com redes sociais € com outros usuarios, € por consequéncia uma nova leva de dados
disponiveis para granularizar entregas de anuncios.

A Web 3.0 é a “nova geracdo da internet”, que promete uma experiéncia online
descentralizada, o que permite que individuos tenham maior controle de seus dados e também
consigam monetizar suas criagdes sem a necessidade de intermediarios (HACKL; LUETH; DI
BARTOLO, 2022). E construida com tecnologia blockchain, que armazena dados em diversos
locais ao invés de um unico servidor central, o que permitiria aplicagdes como criptomoedas,
non-fungible tokens (NFTs) e metaversos (REHMAN, 2022; MURRAY; KIM; COMBS,
2022). A proposta da Web 3.0 € que ndo existam grandes sites como Youtube ou Facebook,
que sdao propriedade de grandes empresas de tecnologia e que centralizam dados em
servidores proprios, o que lhes d4 autoridade sobre informagdes de usuarios e que os permite
vender dados para outras empresas (REHMAN, 2022).

Embora o argumento sobre a protecdo e controle de dados seja valido, é importante
lembrar que a mera criagdo de uma nova internet com um novo funcionamento baseado em
um sistema descentralizado nao resolve por completo os problemas ligados a controle e uso
inapropriado de dados na Web, nem diminui a necessidade de debates sobre o assunto. Nao
somente, leis regulamentadoras como a Lei Geral de Protecdo de Dados ja foram instauradas
para conter praticas abusivas na Web 2.0 que ja é usada hoje em dia (WOLFF, 2021). E

esperado que, mesmo com um sistema descentralizado, leis regionais acompanhem e protejam
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espacos virtuais de praticas abusivas e ilegais, sejam eles imersivos ou ndo, descentralizados
ou nao.

Existem outras caracteristicas apresentadas como importantes para a Web 3.0, que
decorrem diretamente de avancos de tecnologias que ja existem na Web 2.0. Uma delas ¢ o
uso massivo de Inteligéncia Artificial (IA), ao ponto de serem possiveis analises aprimoradas
de semantica em grande escala. Essa ¢ a chamada “web semantica”, que usa [A para entender
ndo sé o que um usuario disse, mas o que ele quis dizer, fornecendo uma compreensao muito
melhor do comportamento do usuario do que o uso de palavras-chave como ¢ feito hoje em
dia (DEEPALI, 2022). Outra caracteristica ¢ o uso de graficos 3D e aparelhos de imersdo de
realidade mista ou virtual, o que corrobora tanto com um senso de imersdo que remete a
imersdo de um metaverso, quanto com as ideias mais antigas de uma Web 3.0 como uma Web
imersiva e profundamente interativa (PATRIZIO, 2022).

Ainda que essas caracteristicas representem sim um avang¢o quando comparadas a Web
2.0, sdo similares ao que ja existe e ao que ja € aplicado em diversos segmentos da Web 2.0.
Entretanto a Web 3.0 e mais especificamente o metaverso provém uma oportunidade para a
utilizacdo dessas tecnologias de uma forma escalada, interconectada, com maior significado e
maior impacto social (PARK; KIM, 2022).

Embora a Web 3.0 pretenda resolver o problema das oligarquias tech, seu conceito traz
consigo novos problemas para o usuario e para a sociedade como um todo. Com o
armazenamento de dados de forma descentralizada ¢ possivel que qualquer pessoa
mal-intencionada coloque na rede dados abusivos, incorretos ou enganosos € os propague,
gerando um problema de crimes cibernéticos que ndo podem ser monitorados ou controlados
por nenhum poder centralizado, nem mesmo governamental (REHMAN, 2022). De forma
similar, o acesso por qualquer um a dados de usudrios tanto ptblicos quanto privados pode ser
muito mais facil em um sistema descentralizado e interconectado, o que gera um problema de
seguranga e de privacidade. Outros problemas possiveis sdo o gargalo tecnoldgico, dado que
dispositivos menos avang¢ados ndo seriam capazes de acessar a Web 3.0, e a dificuldade de
usudrios novatos de participarem, compreenderem e se protegerem adequadamente ao utilizar
a Web 3.0 (DEEPALLI, 2022).

O principal ponto em comum entre o metaverso ¢ a Web 3.0 ¢ o uso da blockchain
como tecnologia possibilitante. Porém enquanto a Web 3.0 preocupa-se com a criacdo de uma
internet nao dominada por oligopolios de tecnologia, o metaverso se baseia mais na imersao

de um individuo em um mundo virtual, mantendo em vista as variagdes de definicdo ja
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observadas anteriormente. Sendo assim, € possivel que no futuro usudrios usem a Web 3.0
para acessar o metaverso, tal qual se usa a Web 2.0 para acessar redes sociais. Contudo
também ¢ possivel que, dadas as incertezas tanto da viabilidade técnica da implementagao de
uma Web 3.0 ideal, quanto das caracteristicas de um futuro metaverso pressuposto, os
primeiros metaversos ou ambientes virtuais com caracteristicas metaversais ndo existam em
uma internet completamente descentralizada como a Web 3.0, mesmo se baseando em
tecnologias suportadas pela blockchain e que sao descentralizadas, como os NFTs.

Ainda assim a Web 2.0 de hoje ¢ unificada. O que se chama de “internet” ¢ uma Unica
rede na qual todos os sites, redes sociais, conteudos e interacdes acontecem. Ndo somente,
apesar do comum uso da palavra “blockchain” no singular, ja existem diversas blockchains,
algo que sera abordado em profundidade em sequéncia.

E importante ressaltar que, apesar de diversas caracteristicas serem aqui listadas, a
Web 3.0, tal qual o metaverso, ainda ¢ uma ideia em desenvolvimento, com pouco consenso
sobre sua definicdo. Embora provavelmente suas caracteristicas mais fundamentais nao
mudem, ¢ possivel que a proposta para uma Web 3.0 em alguns anos seja diferente em
diversos pontos do que o que se propoe hoje em dia, tanto devido a evolucdes tecnoldgicas e

de viabilidade quanto a mudancas de panorama social.

2.3 Pilares e caracteristicas do Metaverso

Tendo em mente as possiveis defini¢des de metaverso, e sua relagdo com a historia da
internet e com a Web 3.0, ¢ possivel comecar a compreender quais fatores estardo envolvidos
no desenvolvimento desse metaverso. Compreender esses pilares fundamentais contribui para
uma maior desmistificacdo do termo metaverso, e também para uma melhor visualizacao do
que ¢ verdadeiramente um metaverso, ¢ do que falta para que um metaverso possa existir.

Golf-Papez et al. (2022) propde algumas tecnologias possibilitadoras: moedas digitais,
NFTs, blockchain e tecnologias de aprimoramento da realidade (seja realidade aumentada,
realidade virtual, realidade mista ou realidade neuro-aprimorada). Wang et al. (2022) estrutura
um formato parecido para as tecnologias envolvidas no metaverso, destacando como as

tecnologias centrais permitem o desenvolvimento das tecnologias mais distantes.
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Figura 3: Pilares tecnologicos do metaverso segundo Wang et al.
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Fonte: Wang et al., 2022.

Lee et al. (2021) propde 8 pilares tecnoldgicos que possibilitam a existéncia de um

metaverso, e seis pilares que compdem o ecossistema desse metaverso

Figura 4: Pilares do metaverso segundo Lee et al.
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Schmitt (2021) também posiciona o metaverso como sustentado por pilares
tecnologicos que permitem a construcdo de um ecossistema, porém acrescenta que apos o

desenvolvimento desse ecossistema encontram-se desafios como regulamentagdo e seguranca.

Figura 5 - Pilares do metaverso segundo Schmitt
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Tendo em mente que os pilares tecnologicos sustentam o ecossistema, € que por sua
vez os pilares do ecossistema sustentam os desafios do metaverso, este trabalho opta por
abordar pilares técnicos como “pilares”, e pilares do ecossistema como “caracteristicas”, de
forma a tornar mais pratica a visualizagdo dos pilares tecnoldgicos como o fundamento
técnico do metaverso que determina fatores intrinsecos do meio, € as caracteristicas do
ecossistema como o contexto no qual os anunciantes se inserem. Tal qual ndo € necessario que
um anunciante ou publicitario entenda os pormenores do funcionamento da internet para que
anuncie de forma bem sucedida em meios digitais e que faca bom proveito das possibilidades
do meio, compreender aspectos técnicos do metaverso ¢ importante apenas como forma de
tangibilizar como sera esse meio que ainda ndo existe. Dessa forma, neste topico serdo
abordadas as questdes mais fundamentais e importantes para compreender o aspecto técnico
do metaverso, e também a forma como esses aspectos técnicos permitem o delinear de um

ecossistema com caracteristicas que o definem.

2.4 Pilares tecnologicos do Metaverso

Tendo em mente as defini¢des de Golf-Papez et al. (2022), Wang et al. (2022), Lee et
al. (2021) e Schmitt (2021), e também a relevancia de cada pilar para a publicidade
especificamente, nesta se¢do serdo abordados os seguintes pilares tecnologicos: blockchain,
que por sua vez permite a existéncia de criptomoedas e NFTs, e o conjunto de

VR-AR-MR-XR que compdem as realidades possiveis entre real e virtual.
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2.4.1 Blockchain

A blockchain ¢ uma base de dados publica e descentralizada que permite que
informacodes sejam registradas em um sistema de computadores, ao invés de em uma entidade
centralizada (MALHOTRA; O’NEILL; STOWELL, 2022). Em esséncia, a blockchain é um
sistema que permite que seja registrado “quem possue o qué”’ (MURRAY; KIM; COMBS ,
2022). Sendo assim, a integridade de dados é mantida por meio de um consenso chamado
“proof of work” entre as informagdes registradas nos diversos computadores no sistema, o que
removeria a necessidade de uma entidade central que garantiria a legitimidade das
informagdes (LEE, 2019; LEE et al.,, 2021). Dessa forma, a informagdo registrada na
blockchain seria transparente, rastreavel, auditavel e imutavel sem o consenso de todos os
computadores do sistema (CASINO; DASAKLIS; PATSAKIS, 2019). Em teoria, isso diluiria
o poder que grandes empresas tech possuem justamente por centralizarem em si informagdes
dos usuérios de forma ndo transparente e ndo verificavel (MURRAY; KIM; COMBS , 2022),
e também permitiria que o grande volume de dados que o metaverso geraria pudesse ser
armazenado de forma viavel e escalavel, o que ndo aconteceria em um sistema centralizado
(LEE et al., 2021). Um sistema descentralizado de blockchain é supostamente o que permitiria
que uma economia digital sustentdvel e continua se desenvolva no metaverso, ao passo que
permite que moedas digitais existam (criptomoedas) e que bens digitais sejam armazenados e
autenticaveis (NFTs) (YANG et al., 2022).

Entretanto o processo de acessar dados na blockchain ainda ¢ lento comparado com o
que precisaria ser para sustentar o volume de requisi¢des e as necessidades técnicas de um
metaverso, logo, formas de acelerar esse processo e torna-lo escaldvel ainda sdo um desafio;
nao somente, em blockchains publicas qualquer dado pode ser acessado por qualquer um, o
que pode levar a problemas de privacidade de dados que precisariam ser mitigados com
mecanismos de prote¢do a privacidade (LEE et al., 2021). As blockchains publicas, como
Bitcoin e Ethereum, sdo apenas um dos quatro tipos de blockchains existentes: publicas,
privadas, hibridas e consortium. Embora as blockchains privadas resolvam o problema de
velocidade, segurancga, privacidade e escalabilidade, ndo sdo exatamente descentralizadas, e
embora as blockchains hibridas tenham maior escalabilidade e flexibilidade, ndo sao
transparentes (ANTOLIN, 2022). Sendo assim, embora ja existam blockchains, diversos

pontos de atencao ainda precisam ser resolvidos para torna-la utilizavel no metaverso.
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2.4.1.1 Criptomoedas

Uma criptomoeda ¢ uma moeda digital que existe e funciona em sua propria
blockchain, tendo como diferenciais o fato de ser 100% digital, descentralizada e
independente de sistemas bancarios centralizados (HACKL; LUETH; DI BARTOLO, 2022).

Qualquer atividade que requeira que uma informacgdo seja registrada em uma
blockchain necessita de um pagamento na forma de seu token nativo. Esse pagamento
recompensa as organizagdes e pessoas que mantém os computadores que sustentam o sistema
descentralizado daquela blockchain (MURRAY; KIM; COMBS , 2022). Porém conforme a
blockchain cresce e protocolos sdo criados, esses tokens nativos come¢am a funcionar como
moedas, guardando valor e servindo como meio de troca para os individuos envolvidos num
determinado sistema de blockchain. Por sua funcdo intrinseca a blockchain na qual esta
hospedada, essa moeda s6 funciona para sua propria blockchain, e € necessario fazer um
processo de cambio para que o valor de uma moeda possibilite a aquisicao de outra. Dessa
forma, ¢ como se cada blockchain (Bitcoin, Ethereum, etc) fosse um pais da internet, cada um
com sua moeda (MURRAY; KIM; COMBS , 2022)

Na web 2.0 o usudrio insere valores no ambiente virtual a partir do dinheiro de seu
pais, e esse valor ¢ armazenado na plataforma em que foi inserido. Isso faz com que o valor
fique completamente centralizado na plataforma, ndo possa ser recuperado sem ser autorizado
pela plataforma, e que o que vocé possui ou nao seja ditado pela plataforma. Moedas digitais
baseadas na blockchain pretendem remover essa necessidade de intermédio, retirando tanto o
governo quanto as plataformas do processo de compra e venda, e tornando intermediérios
desnecessarios (MURRAY; KIM; COMBS , 2022). Para que essa moeda seja armazenada em
posse de uma pessoa, € necessario que essa pessoa tenha uma carteira, chamada de carteira de
criptomoedas ou crypto wallet (HACKL; LUETH; DI BARTOLO, 2022).

Porém ainda existem intimeros problemas com criptomoedas, que sdo similares aos
problemas da prépria blockchain. Em primeiro lugar, a aquisi¢do de criptomoedas ndo ¢
simples nem trivial, ¢ hoje em dia o jeito mais comum de adquiri-las ¢ comprando-as de
mercados centralizados de criptomoedas usando dinheiro local, o que faz com que o controle
do mercado de aquisicdo de moedas descentralizadas fique ironicamente centralizado na mao
de poucas empresas, o que por si sO vai contra o propdsito da blockchain (MURRAY; KIM;
COMBS , 2022). A seguranga dessas criptomoedas também ainda ¢ falha e os protocolos sdo
muito suscetiveis a hackers, e entre janeiro e julho de 2022 se somaram US$ 1,9 bilhdo em

roubos a carteiras de criptomoedas (REUTERS, 2022). Nao somente, a oscilacdo e grande
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instabilidade de seu valor, mesmo das moedas mais maduras como o Bitcoin, ainda posiciona
a compra de criptomoedas como um procedimento de alto risco financeiro (E-INVESTIDOR,
2022), o que as torna longe de serem acessiveis ao publico leigo.

Atualmente existe pouca utilidade para a maior parte das criptomoedas, porém ¢
possivel que um metaverso que as utiliza como moeda principal, que tenha um mercado
interno ativo e que tenha um ecossistema financeiro saudéavel torne as criptomoedas uma

forma relevante de pagamento (HACKL; LUETH; DI BARTOLO, 2022).

2.4.1.2 - NFTs

NFTs, sigla para “Non-Fungible Tokens”, sdo um tipo especifico de token nao
intercambiavel gravado na blockchain (CHOHAN; PASCHEN, 2021). Diferentemente das
criptomoedas, que podem ser fracionadas, e de tokens fungiveis, ou seja, intercambiaveis,
cada NFT ¢ distinta por sé existir uma com sua configuracdo em sua blockchain - o que ndo
diz respeito ao seu conteudo, que pode ou nao ser unico. Dessa forma, apenas um usuario
pode possuir um determinado NFT por vez, e sua posse € verificdvel sem a necessidade de
terceiros, o que possibilitaria a posse absoluta de bens virtuais, ndo mais relativa a uma
empresa e plataforma especifica (MURRAY; KIM; COMBS , 2022). Num exemplo mais
tangivel, os bens virtuais que se tém hoje em dia sdo limitados a empresa que os administra,
tal qual comprar um aplicativo na PlayStore s6 garante acesso a ele na PlayStore, e em
nenhum outro lugar virtual. O que NFTs prometem fazer ¢ estabelecer uma posse irrefutavel,
independentemente do lugar virtual, desde que esse lugar virtual reconheca a blockchain no
qual o bem esta registrado. Nao somente, NFTs permitiriam uma forma tem teoria facilitada
de monetizagdo de bens virtuais para criadores (CHALMERS et al., 2022), e criariam um
ecossistema de mercado em torno de bens virtuais.

Por ora, NFTs tém sido utilizados como forma de garantir unicidade e escassez a itens
criativos como artes digitais, musicas e colecionaveis (CHALMERS et al., 2022). Diversas
marcas ja investiram na criacdo de NFTs, como Adidas, Nike, Dolce & Gabbana, Prada, Visa,
Mastercard, ¢ McDonalds, parcialmente como forma de lucro, parcialmente para aproveitar o
buzz dos NFTs, e parcialmente para gerar excitagdo entre consumidores (MURRAY; KIM;
COMBS , 2022).

O que mais chama aten¢do nos NFTs hoje em dia € o prego, e existem diversos fatores
envolvidos no pre¢co de um item virtual que vao além de qualidade. Apds os picos de

popularidade gerados por grandes movimentacdes financeiras de compra de NFTs, como os
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CryptoPunks e os Bored Ape vendidos por dezenas de milhdes de dolares, ja existe um
mapeamento sobre como o mercado de NFTs apresenta caracteristicas expressivas de bolha
especulativa - definida como um comportamento explosivo de preco de um asset (PHILLIPS;
SHI, 2020). No caso de NFTs os precos altissimos sdao fortemente influenciados pelo hype e
pela sensacdo de escassez, aliados ao desejo de lucro e/ou exclusividade por quem os compra.
Porém como ndo ainda existe um metaverso continuo e bem estabelecido, um usudrio que
adquira um NFT, por exemplo da Nike, basicamente ndo tem um lugar virtual social e
relevante onde o usar. Sendo assim, hoje em dia NFTs sdo mais bens virtuais feitos para ter,
comprar e vender, do que bens feitos para se usar, dado que sua usabilidade ainda ¢ muito
limitada. Entender melhor os motivadores de compras de NFTs, reforcar protocolos de
validacao ainda pouco ideais, ¢ resolver problemas legais ¢ de governanga dos NFTs nas
diversas regides do globo sdo medidas necessdrias para pensar NFTs do ponto de vista de

marca, de produto e de publicidade (DWIVEDI et al., 2022).

2.4.2 VR, AR, MR, XR

E comum que as discussdes sobre o metaverso se deem apenas com base na
possibilidade de utilizagdo de dispositivos de realidade virtual, dado que sdo os mais
associados ao metaverso como um todo. Contudo a realidade virtual é apenas uma das
realidades na qual o metaverso se situara.

A realidade virtual, ou simplesmente VR, diz respeito a simulacdo gerada por
computador de uma experiéncia realista, que oculta o0 mundo real e o substitui por um mundo
virtual (MANN et al., 2018). E o possibilitador primario e mais comum para uma experiéncia
virtual realista, e para o acesso a um mundo virtual imersivo (SCHMITT, 2021).

A realidade aumentada, ou AR, parte de uma ideia similar, porém ao invés de ocultar a
realidade, o contetido gerado por computador ¢ agregado a realidade de forma sobreposta,
enriquecendo a realidade de forma que tanto o virtual quanto o real sejam experienciados ao
mesmo tempo (LEE et al., 2021; MANN, 2002; MANN et al., 2018). O dispositivo de AR
pode ser tanto um display see-through, que insere os elementos virtuais porém nao recria os
elementos reais, quanto um monitor comum, que registra o mundo real e o reproduz na tela
junto dos elementos virtuais em si agregados (MILGRAM et al., 1995).

Para esclarecer e definir de forma mais precisa a relacao entre AR e VR, Milgram et
al. (1995) propuseram em 1994 o Continuo Realidade-Virtualidade. A esquerda do continuo

estdo ambientes compostos apenas por objetos reais, a direita estdo os ambientes compostos
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apenas por objetos virtuais. Tendo em vista esses dois extremos do espectro, ¢ possivel definir
tudo o que ndo ¢ nem 100% real, nem 100% virtual como Realidade Mista (MR) na qual
objetos reais e virtuais dividem espago num unico display, independentemente de em qual

propor¢ao (MANN et al., 2018; MILGRAM et al., 1995).

Figura 6 - Representagdo simplificada do continuo realidade-virtualidade.
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Fonte: Milgram et al., 1995.

Dada a definicdo de AR como a realidade sendo enriquecida por elementos virtuais,
resta um outro lado do espectro nomeado de Virtualidade Aumentada, na qual o ambiente
virtual ¢ enriquecido por elementos reais (MILGRAM et al, 1995). Existe ainda a
possibilidade de entender a realidade estendida (XR) como defini¢do que abrange todas as
tecnologias que estdo em algum ponto do continuo realidade-virtualidade, seja VR, AR, VA

ou MR (SCHMITT, 2021).

Figura 7 - Representacdo ilustrativa das experiéncias diretas e indiretas imersivas e nao.
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30

Existem ainda instancias mais amplas, como o conceito de Realidade Multimediada de
Mann et al. (2018), que propde nao s6 conter o real e o virtual, mas também aspectos do real
que estao além dos 5 sentidos.

Ter em mente o continuo realidade-virtualidade ajuda a visualizar como o metaverso
poderd ndo estar totalmente no campo da realidade virtual, ao passo que possivelmente
incorporard tanto pontos da realidade aumentada como da virtualidade aumentada, e se
deslocara pelo espectro real-virtual de forma suave e imperceptivel. Um exemplo ja existente
e naturalizado ¢ o Pokémon Go, um jogo de smartphone no qual a transi¢do entre realidade
virtual, realidade aumentada e virtualidade aumentada ¢ sutil ao ponto de sequer ser percebida

como tecnologicamente avanc¢ada pelos usuarios.

2.5 Caracteristicas do ecossistema do Metaverso

Tal qual ndo existe definicdo amplamente aceita para o metaverso, ndo existe ainda
consenso dos seus conceitos fundamentais.

Ahn, Kim e Kim (2022) apresenta como pontos de consenso entre as defini¢des de
metaverso ambientes avangados gerados por computador como VR, AR e XR, componentes
sociais como avatares, sistemas financeiros, objetos e histdria, e atributos resultantes da
jun¢do entre tecnologia e aspectos sociais, que sao imersao, interoperabilidade, interatividade,
simultaneidade, continuidade, uniformidade e presenga. Esses pilares se posicionariam num
esquema triddico de interacdo entre midia, engajamento e consumidor que serd melhor
abordado no capitulo 3.

Ning et al. (2021) descrevem o metaverso por sua caracteristica multi-tecnoldgica,
social e hiperespacotemporalidade. Nao somente, apresentam quatro pontos fundamentais do
design de um mundo virtual social: realismo, ubiquidade, interoperabilidade e escalabilidade.

O Metaverse Roadmap escrito por Smart, Cascio e Paffendorf (2007), um dos
trabalhos mais fundamentais sobre metaverso, identifica quatro cendrios para o metaverso:
realidade aumentada, lifelogging (o ato de contar sobre situagdes do dia a dia na internet),
mundos virtuais ¢ mundos espelhados. Nessa situagdo, os metaversos seriam separados por
sua fung¢do para o consumidor, pressupondo que haveria mais de um. Sob a 6tica de um unico
metaverso, essas fungdes possivelmente seriam todas inseridas em espacos diferentes do
mesmo metaverso. Lee et al. (2021) discorre de forma similar a esse pensamento sobre a

natureza interdisciplinar do metaverso.
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Segundo Kim (2021), os atributos comuns do metaverso sdo continuidade de
identidade e objetos, um ambiente compartilhado, uso de avatares, sincronizagio,
tridimensionalidade, interoperabilidade, imersdo, interagdo e sociabilidade. De forma similar,
Lee et al. (2021) propde seis pilares que compdem o ecossistema do metaverso, sendo eles
avatar, criagdo de conteudo, economia virtual, aceitabilidade social, seguranga e privacidade,
confianga e responsabilidade.

Tendo em mente que essas caracteristicas variam de autor para autor, e também que o
foco deste trabalho ¢ uma analise do metaverso sob a 6tica da publicidade, foram desenhados
as seguintes caracteristicas fundamentais do ecossistema metaversal: imersdo, presenca,
interoperabilidade, continuidade, simultaneidade,  personificagdo, interatividade,

sustentabilidade, escalabilidade e heterogeneidade.

2.5.1 Imersdo

Segundo Slater e Wilbur (1997), a imersdo ¢ a extensdao a qual um meio consegue
reproduzir uma ilusao vivida de realidade por meio de inputs multisensoriais. Segundo Cairns,
Cox e Nordin (2014, p. 359, tradugdo propria), num contexto de games similar ao metaverso,
imersdo ¢ “uma confluéncia de diferentes faculdades psicolégicas como atengdo,
planejamento e percep¢do que, quando unificados em um jogo, levam a um estado mental

focado®”

. A imersao ¢ o fendmeno proporcionado por meio do VR por sua capacidade de
esmaecer os limite entre mundos fisicos e virtuais (HUDSON et al., 2019). O VR representa
mais uma imersdo fisica do que uma imersdo psicologica, dado que os sentidos sdo
ativamente substituidos ou expandidos (SHERMAN; CRAIG, 2003).

O nivel de imersao depende da fidelidade com a qual o ambiente ¢ representado, € um
alto nivel de imersdo proporciona a sensacao de “estar 14” chamada de presenca (SLATER;
USOH, 1993). A imersdo ¢ afetada pela disposicdo do usudrio de engajar e se submeter a
experiéncia virtual (HAN; BERGS; MOORHOUSE, 2022), porém quando bem sucedida ¢
auto-sustentada, ao passo que a satisfacdo de estar imerso perpetua a vontade de continuar
imerso (CAIRNS; COX; NORDIN, 2014).

Entretanto ndo ¢ s6 o dispositivo de imersdao em VR que € responsavel pela imersao.
McMahan et al. (2012) caracteriza a fidelidade de sistemas imersivos como composta por dois

aspectos: a fidelidade do display, e a fidelidade da interagcdo. A fidelidade do display diz

respeito a quao precisamente e fielmente um sistema consegue reproduzir diversas camadas

2 “confluence of different psychological faculties such as attention, planning and perception that when uni-fied in
a game lead to a focused state of mind”
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de estimulo sensorial rico (AHN; KIM; KIM, 2022). A premissa que permite compreender
graus de imersdo € a premissa de que quanto maior a redundancia de sinais sensoriais, maior a
imersdo do meio (STEUER, 1992). Sendo assim, um dispositivo VR que permite inputs
visuais, sonoros e tateis ¢ mais imersivo do que midias que s6 permitem uma ou duas
camadas de sentidos, como o radio ou a TV (AHN; KIM; KIM, 2022).

J& a fidelidade de interacdo diz respeito a qudo usudrios conseguem engajar em
interacdes realisticas com objetos, pessoas € com o ambiente virtual (MCMAHAN et al.,
2012) - uma alta fidelidade de interagdo permite que usudrios interajam com objetos de uma
forma verossimil com como interagiriam na vida real. Uma alta fidelidade de interagao
permitiria que houvesse sensacdo de imersao mesmo em ambientes virtuais pouco realistas,
desde que as “regras” da interacdo, como gravidade e oOtica, sejam congruentes com as
observaveis um ambiente real (AHN; KIM; KIM, 2022).

A imersdo ja ¢ um fator considerado na publicidade pré-metaverso, porém num
ambiente mediado por VR o criador da experiéncia controla completamente o que € visto,
ouvido e experienciado, o que coloca o usuario em um ambiente completamente controlado e
interpretado por si como real (HELLER; BAR-ZEEV, 2021). Nao somente, a imersao
sensorial em antncios afeta positivamente atitudes perante a marca, conhecimento sobre o

produto, e inten¢do de compra (LI; DAUGHERTY ; BIOCCA, 2002).

2.5.2 Presenca

Quando um usuério ¢ englobado por camadas de sinais sensores € motores por meio de
seus avatares tende-se a se desenvolver a experiéncia subjetiva de “estar ali naquele
ambiente”, estado psicologico esse que se nomeia “presenga” (SLATER; USOH, 1993). A
experiéncia de presenga ¢ uma percep¢ao do usuario psicologicamente complexa e
multidimensional, formada na interseccdo entre processos cognitivos e informagdes
multisensoriais (HAN; BERGS; MOORHOUSE, 2022).

Enquanto a imersdo ¢ uma capacidade das tecnologias imersivas, a presenga € a
experiéncia subjetiva resultante do engajamento ativo de usudrios com 0s recursos imersivos
do meio (AHN; KIM; KIM, 2022). Tecnologias imersivas com alto grau de fidelidade como o
VR sdo mais efetivas em causar uma forte sensagdo de presenca, momento no qual usudrios se
esquecem de que estdo em um espago mediado (LOMBARD; DITTON, 1997). Para além dos
sentidos sendo acometidos pela experiéncia do VR, a sensagdo de presenca ¢ estimulada pela

personificacdo de um avatar e pela presenca social (AHN et al., 2016). Similar a ideia de
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presenca, a ideia de transporte vem da experiéncia de estar tdo conectado ao mundo narrado
que a conexdo com o mundo real esmaece por um determinado tempo (GREEN; BROCK,
2000).

A presenga ¢ um dos fatores que influenciam a recep¢do da publicidade num
metaverso. A sensagdo de presenca permite resultados mais favoraveis de anuncios, e em
alguns objetivos de comunicagdo ambientes imersivos com diversas camadas de sensagdes
sdo preferiveis a antncios tradicionais que possuem menor presenca (LI; DAUGHERTY;
BIOCCA, 2002; AHN; KIM; KIM, 2022). Nao somente, a presenga fortalece a persuasao do
anuncio, seja por fornecer uma simulacdo de experiéncia de compra na vida real
(DAUGHERTY; LI; BIOCCA, 2008), por reduzir a ambiguidade de informagdes sobre o
produto e o risco de compra (KENG; LIN, 2006), ou por fornecer satisfagdao e gratificacao
hedonicas e utilitarias (RAUSCHNABEL, 2018). A presenca também influencia a
intensidades das emoc¢des induzidas pela experiéncia virtual (HAN; BERGS; MOORHOUSE,
2022)(HAN; BERGS; MOORHOUSE, 2022), e essencialmente evoca respostas realistas do
consumidor ao passo que propde uma situagao interpretada pelo cérebro como real.

Porém uma alta imersao ndo € necessaria para que haja a sensacao de presenca, que
pode ser alcancada com meios pouco imersivos como livros, televisdo e videos (KIM;
BIOCCA, 2018). Nao somente, ndo € por que um anincio no metaverso ¢ imersivo que ele
serd efetivo, ou que o metaverso seja o melhor meio para aquele anuncio. Para evocar uma
sensagdo de presenga o anuncio precisa ter sentido com o meio, com o publico-alvo e com o
produto ou servico anunciado, pois o objetivo de experiéncias imersivas ¢ colocar o
consumidor na a¢do, conectando-o com o produto de forma interativa e direta, tal qual se o
anuncio fosse uma situagdo real (HAN; BERGS; MOORHOUSE, 2022).

Nem todos os anuncios sao adequados para uma situagao assim, € o bom senso e os
conhecimentos trazidos do marketing digital t€m um papel muito importante na determinacao
de quais produtos podem ser abordados em um ambiente imersivo que gere a sensagdo de
presenca, ¢ de que forma (AHN; KIM; KIM, 2022). Enquanto o sistema de imersdo, o VR,
AR ou MR, induz a presenga pelos sentidos, o conteido e a narrativa da experiéncia
interferem diretamente nessa presenga, aumentando ou diminuindo seu grau (CHEN; YAO,
2021).

Recomenda-se que os criadores de antincios imersivos alinhem de forma cuidadosa a
experiéncia do usudrio com a estratégia de conteido da campanha - uma campanha focada em

mudanca de comportamento, imagem de marca e mudanga de atitude do consumidor
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encontraria bons frutos numa experiéncia imersiva que evoca presenga, porém se o objetivo ¢
aumentar o recall ao produto e aumentar o awareness, outros formatos de anincios podem ser

mais bem-sucedidos (CHEN; YAO, 2021).

2.5.3 Interoperabilidade e continuidade

A interoperabilidade ¢ a capacidade do usuario de transitar por diversos espagos
metaversais em diversas plataformas diferentes de forma suave e sem atritos. Mais do que
caracterizada pelo usudrio, a interoperabilidade diz respeito primeiramente a capacidade da
plataforma de permitir que o usudrio transite entre espacos e dispositivos (AHN; KIM; KIM,
2022). No metaverso, a interoperabilidade se daria pela permissdo estrutural do metaverso de
ser acessado de diferentes dispositivos, como um o6culos VR 6DoF, um celular, um
computador ou um smartwatch. A continuidade ¢ a capacidade de uma plataforma de integrar
mundos virtuais e fisicos, permitindo que usudrios acessem os mesmos conteudos mediados
independentemente da tecnologia que possuem (AHN; KIM; KIM, 2022). No metaverso, a
continuidade permitiria que os usudrios tivessem acesso ao mesmo conteido, com uma
mesma identidade virtual e uma mesma mensagem em todas as plataformas, ao mesmo tempo
que mantém suas posses virtuais e sua identidade em todas as plataformas.

A interoperabilidade e a continuidade sdo duas caracteristicas que caminham juntas, ao
passo que uma permite a outra. Contudo para que ambas passem de ideia para realidade seria
necessario uma padronizagdo de processos por meio de uma colaboragdo massiva entre as
empresas de tecnologia que ja almejam um metaverso (AHN; KIM; KIM, 2022). A
interoperabilidade ¢ presente tanto no acesso em diversos dispositivos de redes sociais, quanto
no cross play, no qual um mesmo jogo pode ser jogado em diversos dispositivos num mesmo
servidor, € ja se encontram representativos praticos, embora parciais, de interoperabilidade em
empresas centralizadas. Porém para que a interoperabilidade acontega um metaverso
descentralizado e construido por diversas empresas e organizagdes diferentes torna-se
necessario um esforco coletivo. A continuidade, por outro lado, ja € perceptivel em
campanhas multiplataforma ou omnichannel, ¢ ja ¢ comum para a publicidade abordar
usudrios de forma continua e suave entre dispositivos fisicos e virtuais com uma mesma linha
de comunicag¢do. Ainda assim a continuidade de bens virtuais e a transicdo entre espagos

virtuais com um Unico avatar ainda ¢ experimental.
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2.5.4 Simultaneidade

A simultaneidade ou sincronicidade, tradug¢do aqui proposta para o termo concurrency,
¢ caracterizada pelo fato de que um grande volume de individuos estardo presentes
simultaneamente em espacos metaversais, incorporando avatares e experienciando juntos
mensagens, acdes, ambientes, e anuncios (AHN; KIM; KIM, 2022). A presenca simultinea e
a interagdo promovem criagdes de lacos e permitem a constru¢do de comunidades
(BARNLUND, 1970), e a presenga sincrona em eventos ao lado de outros individuos permite
reagdes mais emocionais, maior memoria do evento, ¢ maiores mudanca de comportamento
do que em situagdes assincronas (BOOTHBY; CLARK; BARGH, 2014).

Um exemplo de agdo publicitdria e de entretenimento que ja aconteceu em um
ambiente de caracteristicas metaversais ¢ que demonstra um inicio de simultaneidade foi o
show da Ariana Grande no Fortnite. A “Turné da Fenda” foi uma agdo que colocou a Ariana
Grande no Fortnite, representada por um avatar, para apresentar 5 shows no decorrer de trés
dias (RAPHAEL, 2021). Mesmo que a apresentacdo fosse assincrona, o evento em si era
sincrono e os shows podiam ser aproveitados e acompanhados com amigos. Os shows foram
completamente interativos, com a possibilidade de caminhar por cenarios magicos, voar por
um jardim neon, batalhar em lhamas voadoras e ouvir as musicas da cantora. Nao somente, o
evento foi amplamente transmitido na Twitch e Youtube por criadores de conteudo, e foi
permeado por uma série de icones, skins e missdes no jogo (FORTNITE, 2021). O show
poderia ter sido assincrono, acontecendo on demand no momento que um usuario desejasse
experiencid-lo, mas foi por ser sincrono, propondo uma experiéncia simultinea e

compartilhada com outros jogadores e pessoas assistindo, que foi tdo bem sucedido.

2.5.5 Personificacdo

Desde a concepg¢do mais inicial da ideia de “metaverso”, no livro de Neal Stephenson,
avatares s3o a forma como o individuo interage com o universo virtual em que estao imersos:
Cada individuo possuiria um avatar analogo ao seu eu fisico, pelo qual experienciaria aquela
vida virtual alternativa ali disposta (LEE et al., 2021). Sendo assim, avatares serdo o recurso
essencial que possibilita a personificagao.

A personificagdo ¢ descrita por Kilteni, Groten e Slater (2012) como a sensacdo de
estar dentro, ter e controlar um corpo virtual. E composta pelo senso de auto-localizacio, que
se refere a experiéncia de se sentir dentro de um corpo no espago, pelo senso de agéncia, que

se refere a experiéncia de estar em controle motor desse corpo, e pelo senso de posse, que se



36
refere a experiéncia de sentir que aquele corpo, neste caso o avatar, ¢ seu. Sendo assim, a
personificacdo ndo depende apenas da imagem que o avatar apresenta, mas também da forma

como o avatar permite que o usudrio interaja com outros avatares, com objetos € com o

ambiente (AHN; KIM; KIM, 2022).

2.5.6 Interatividade

Steuer (1992) definiu interatividade como o quao usudrios conseguem participar na
modificagdo de um ambiente mediado, em tempo real. Para o autor, a interatividade
envolveria trés fatores: velocidade, que ¢ necessaria para colocar uma mensagem no meio,
gama, que ¢ o volume de a¢des que podem acontecer, € mapeamento, que ¢ a capacidade de
reagir de forma controlada a mudancas no mundo virtual. No metaverso a interacao seria
definida por conexao social, colaboragdo e didlogo (DWIVEDI et al., 2022; ZACKERY et al.,
2016).

A capacidade de socializar, colaborar, conversar com outras pessoas, fazer atividades
junto de outras pessoas, trocar experiéncias, influenciar o ambiente virtual e agir de forma
sincrona e simples serd essencial para que os usuarios se sintam confortaveis, livres e
satisfeitos com sua experiéncia no metaverso, dado que, como visto anteriormente, a interacao
¢ um dos fatores essenciais que possibilitam um senso de imersdo e de presenca. A intera¢ao
vai além da capacidade técnica de interagir com outras pessoas, objetos € com o ambiente em
tempo real, pois € por meio da interagao que usuarios encontram propositos em comum € se
criem comunidades, de forma a gerar uma sociedade virtual que perpetua o metaverso
(DWIVEDI et al., 2022).

Um ponto importante de se ter em mente ¢ que haverdo outros tipos de interagdes que
ndo pessoa-pessoa, como com NPCs (non-playable characters, ou de forma generalista
personagens que nao sdo controlados por um humano), humanodides, animais, objetos, etc
(DWIVEDI et al., 2022). Dado que o metaverso ¢ um mundo virtual, as possibilidades de

interacao vao muito além do que € possivel na vida real.

2.5.7 Sustentabilidade, escalabilidade, heterogeneidade

Sustentabilidade diz respeito a capacidade de o metaverso de se manter relevante
durante o tempo, seja por meio de um alto nivel de independéncia, por um sistema econdmico
fechado que garanta consisténcia de valores (WANG et al., 2022), mantendo um ambiente

virtual sustentdvel que consiga acomodar diversos usuarios com uma variedade de
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dispositivos diferentes, criando uma interface acessivel e facil de usar que torne a interagao
com o metaverso intuitiva, fornecendo recursos e espaco frutiferos para interagdes entre
pessoas diferentes, de culturas e paises diferentes e que possivelmente falem linguas
diferentes, e proporcionando valor social real para seus usudrios (DWIVEDI et al., 2022).
Sendo assim, a sustentabilidade depende tanto da empatia envolvida na criagdo do metaverso,
quanto de consisténcia e capacidade de evolugdo. A sustentabilidade ¢ possibilitada
diretamente tanto pela caracteristica descentralizada da blockchain, quanto pelo fato de o
metaverso ser completamente aberto a novos usudrios, novas empresas, novas acdes ¢
experiéncias, novos conteudos, etc. (WANG et al., 2022).

Escalabilidade diz respeito a capacidade de o metaverso ser escalavel, ou seja, se
manter eficiente independentemente do volume de usudrios e avatares, da complexidade dos
cenarios ¢ ambientes, e da forma das interagdes entre usuarios e entre avatares (DIONISIO;
BURNS III; GILBERT, 2013). E uma caracteristica baseada principalmente na construgo
técnica do metaverso, que precisa ser elaborado tendo em mente tanto o volume a curto prazo
de usudrios, quanto uma transicao gradual para uma quantidade cada vez maior de usuarios e
de dados, de forma que ndo se interrompa a experiéncia, nao sejam necessarias reformulagdes
estruturais, € nem sejam frequentes os bugs.

Heterogeneidade diz respeito a caracteristica nao uniforme do metaverso decorrente de
suas inumeras aplicagdes. Isso pode ser observado nos espagos virtuais atuais, com diversas
implementagdes, formas, objetivos e niveis de complexidade, usando tipos de dados diversos,
como por exemplo a capacidade de lidar tanto com dados estruturados quanto ndo
estruturados, formas diversas de comunicacdo, e inimeros tipos ¢ padrdes de comportamentos
possibilitados pela diversidade psicologica e social dos seres humanos (WANG et al., 2022).
A heterogeneidade ¢ tanto uma caracteristica possibilitada em diferentes graus pela

plataforma, quanto uma consequéncia da livre presen¢a humana na plataforma digital.

2.6 Aplicacoes do Metaverso

Dwivedi et al. (2022) posiciona duas formas de aplicagdo do metaverso: como uma
ferramenta, e como um objetivo final. A figura 8 exibe alguns exemplos do proprio autor para
aplicagdes do metaverso tanto como ferramenta, quanto como objetivo final. Embora essa
separacao seja util a nivel de entendimento, ¢ possivel que o futuro metaverso tenha um

proposito hibrido formado pelos propdsitos de intimeras plataformas diferentes, reunindo
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aplicagdes em um Unico universo virtual e possibilitando que a transi¢do entre essas

aplicagdes e essas diferentes propostas seja suave, natural e sem atritos.

Figura 8 - Exemplos de usos do metaverso como ferramenta e objetivo, segundo Dwivedi et al.
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Fonte: Dwivedi et al., 2022.

Como ferramenta, o metaverso auxilia e complementa o mundo real, servindo como
simplificador de tarefas dificeis de se fazer na realidade. Nao somente, tem potencial de
substituir espagos ja& familiares como o escritério e o shopping center, ¢ pode incentivar
interagdes sociais e comportamentos de compra, 0 que o caracteriza como um ambiente
propicio para empresas. Por outro lado, o metaverso como objetivo final diz respeito a
capacidade do metaverso de existir por conta propria e apresentar experiéncias novas, nao
apenas facilitadoras ou simuladas da realidade mas pertencentes ao metaverso em primeiro
lugar. E esperado que o metaverso comece como ferramenta, e desenvolva cada vez mais
aplicagdes que existem por si proprias, libertando-se do esquemorfismo tanto do mundo real

quanto das redes sociais.

2.7 O que ja se tem de “Metaverso”

Tendo em mente as caracteristicas fundamentais de um metaverso funcional, tanto
tecnologicas quanto de ecossistema, ¢ possivel verificar quais caracteristicas as plataformas
mais famosas existentes possuem.

Lee et al. (2021) propde uma categorizacdo das midias a partir do espectro de riqueza
de informagdes da midia, indo de texto até o mundo fisico, e do espectro entre transitoriedade
e permanéncia, indo de uma experiéncia simplificada de leitura-escrita até uma
experiéncia-dualidade que envolveria um mundo virtual completamente aberto, compartilhado
e perpétuo. No auge dessa experiéncia, e podendo envolver todos os niveis de riqueza de

informagao, estaria o metaverso.



Figura 9 - O mapa de Lee et al. (2021) com ambos os espectros das midias.
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Fonte: Lee et al., 2021.

Wang et al. (2022) propdem uma tabela resumindo protdtipos de metaverso ja

existentes, os separando por suas diversas aplicagdes possiveis e verificando a presenga das

caracteristicas determinadas pelo autor como fundamentais para um metaverso.

Tabela 1 - Resumo proposto por Wang et al. para os prototipos de metaverso.

Prototype Application  Immersive  Hyper Spatiotemporal Ope:usull)le“::)nlterahze vl Interoperable  Scalable  Heterogeneous
Second Life MMO Game Partly v Partly X X v N/A
Roblox MMO Game v v v X Partly v N/A
Fortnite MMO Game v v Partly X Partly v N/A
Digital Palace Museum Travelling v X X X X Partly N/A
Horizon Workroom Working v X X X X Partly N/A

Omniverse Simulation v v v X Partly v v

Decentraland Game v v v v x v Partly
Cryptovoxels Game v v v v X v Partly

Fonte: Wang et al. (2022)

Tendo em mente as caracteristicas aqui estipuladas como fundamentais para o

metaverso, ¢ possivel expandir a tabela proposta por Wang et al. para cobrir as plataformas

mais relevantes e mainstream de um ponto de vista publicitario: Second Life®, Roblox*,

Fortnite®’, GTA V°, Minecraft’, Decentraland®, The Sandbox’, Horizon World'’ e VR Chat!!.

Optou-se por ndo fazer uma categorizagdo por aplicagdo, dado que dos protdtipos aqui

3 https://secondlife.com

* https://www.roblox.com
3 https://www.epicgames.com/fortnite/pt-BR/home

¢ https://www.rockstargames.com/br/gta-v

7 https://www.minecraft.net/pt-br

8

https://decentraland.org

° https://www.sandbox.game/pt-BR/

1 https://www.oculus.com/horizon-worlds/?locale=pt_BR
'! https://hello.vrchat.com



https://hello.vrchat.com
https://www.oculus.com/horizon-worlds/?locale=pt_BR
https://www.sandbox.game/pt-BR/
https://decentraland.org
https://www.minecraft.net/pt-br
https://www.rockstargames.com/br/gta-v
https://www.epicgames.com/fortnite/pt-BR/home
https://www.roblox.com
https://secondlife.com

40
selecionados, alguns apresentariam aplicagdes hibridas. Sendo assim, propde-se a seguinte

tabela para observar quais caracteristicas metaversais ja estdo presentes em plataformas

atuais:
Tabela 2 - Resumo dos prototipos metaversais e de suas caracteristicas.
Protometaverso Imersao Presenca Continuidade Interoperabilidade Simultaneidade Personificacio Interatividade Sustentabilidade -
Aberto Decentralizado

Second Life Parcial Parcial X X
Roblox Parcial Parcial Parcial X
Fortnite Parcial Parcial Parcial Parcial X
GTAV Parcial Parcial X
Minecraft Parcial Parcial X Parcial X Parcial X
Decentraland X X X X Parcial X

The Sandbox X X X X Parcial X

Horizon World Parcial X X
VR Chat Parcial X Parcial X

Fonte: Elaborada pelo autor com base em Wang et al. (2022)

A partir da Tabela 2 ¢ possivel perceber que nenhuma das plataformas listadas
possuem todas as caracteristicas metaversais necessarias, 0 que os caracteriza como prototipos
de metaverso ou protometaversos. Observa-se que as caracteristicas mais raras sdo: a
descentralizacdo, ao passo que poucos jogos e espacos virtuais descentralizados chegam ao
mainstream; a interoperabilidade, dado que diversos protometaversos ndao conseguem
interagir entre si e sO estdo disponiveis em uma plataforma, os que permitem s6 o permitem
em algumas plataformas estipuladas previamente por seus criadores; e a presenga, dado que a
sensacdo genuina de estar presente depende ndo s6 de uma experiéncia imersiva, mas sim de
uma multicamada sensorial que ainda nao ¢ alcangada pelos dispositivos disponiveis.

Por outro lado, a simultaneidade, a interatividade, a continuidade e a personificacao ja
sdo caracteristicas presentes em varios dos protometaversos observados, dado que sdo
caracteristicas comuns de videogames. J& € esperado que os jogos sejam um dos pilares sob os
quais se desenvolverd o metaverso, dado que vdarios protometaversos apresentam a
gamificacdo como uma fonte de entretenimento, embora sejam fechados e centralizados
(MURRAY; KIM; COMBS , 2022). O outro pilar sob o qual se desenvolvera o metaverso ¢ a
rede social, dado que o metaverso terd um fator de sociabilidade muito similar as redes sociais
ja existentes (BALIS, 2022). Sendo assim, ¢ possivel afirmar com seguranga que “o
metaverso” em sua concepcdo mais pura ainda nao existe, porém que provavelmente se
desenvolvera ou a partir de uma evolucao de jogos, ou de uma evolucao de redes sociais, ou

ambos.
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3 METAVERSO E PUBLICIDADE

Tendo em mente a esfera técnica do metaverso, seu ecossistema e suas aplicagdes, €
possivel introduzir uma discussdo sobre diversos pontos de convergéncia entre metaverso e
publicidade. Para tal, ¢ valido revisitar também o que ¢ a publicidade.

Segundo Armstrong e Kotler (2015, p. 615, tradugdo propria), publicidade é “toda
forma paga de apresentagdo e promog¢ao de ideias, produtos e servigos impessoais através de
meios de comunicagdo de massa como noticias, revistas, televisdo ou radio por um
patrocinador identificado'®”.  Arens, Weigold e Arens (2011, p. 690, tradugdo propria)
definem a publicidade como “a comunica¢do de informagdes impessoais estruturada e
composta, geralmente paga e geralmente de natureza persuasiva, de produtos (bens e servigos)
ou ideias por patrocinadores identificados através de variados meios de comunicagdo.'*”. Para
Kerr e Richards (2020, p. 16, traducdo propria), “a publicidade ¢ uma comunicagdo mediada
paga, propria e conquistada, ativada por uma marca identificdvel e com a intengdo de
persuadir o consumidor a fazer alguma mudanca cognitiva, afetiva ou comportamental, agora
ou no futuro'®”’. Para Pereira ¢ Iglesias (2020, p. 80), “o objetivo de muitas mensagens
publicitarias ¢ o de buscar predispor um publico-alvo a consumir um determinado produto ou
servigo”.

Essas sdo algumas, porém ja existem inumeras defini¢cdes tecidas durante os anos tanto
por estudiosos do marketing quanto da publicidade na busca da definigdo mais precisa e atual
possivel. Ainda assim, diversos pontos se destacam como centrais para a publicidade: a
impessoalidade, o patrocinador identificado, a promog¢do de ideias/produtos/servicos, a
necessidade de um meio de comunicagdo, € a natureza persuasiva. Essas caracteristicas se
mantiveram desde os meios publicitarios tradicionais até o meio digital, porém tal qual como
foi com a internet, o metaverso pode se tornar mais do que apenas um novo meio, mudando
aspectos fundamentais da publicidade e do marketing (KIM, 2021).

A revisdo dos papéis da publicidade para marcas e de sua fung¢do para com os
consumidores guia esfor¢os para compreender a transformacdo na forma como os

consumidores processam, percebem e respondem a publicidade no metaverso (KIM, 2021).

12 «“Advertising - Any paid form of nonpersonal presentation and promotion of ideas, goods, or services by an
identified sponsor.”

13 «“Advertising - The structured and composed nonpersonal communication of information, usually paid for and
usually persuasive in nature, about products (goods and services) or ideas by identified sponsors through various
media.”

14 «“Advertising is paid, owned, and earned mediated communication, activated by an identifiable brand and
intent on persuading the consumer to make some cognitive, affective or behavioural change, now or in the
future.”
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Como meio ndo precedente, suas caracteristicas unicas de mensagem, audiéncia e percepgao
do consumidor provavelmente mudardo a forma como publicitarios promovem suas marcas,
produtos e servigos, produzindo novas reacdes no consumidor e mudando como o consumidor
recebe, processa e reage a publicidade (AHN; KIM; KIM, 2022).

Porém o metaverso como ideia ainda ¢ jovem, lhe falta definicdo clara e aplicagdes
concretas, o que faz com que tanto marcas quanto consumidores tenham dificuldades de
entendé-lo e utiliza-lo (LACEY; JACKSON, 2022). Existe uma nog¢ao generalizada de que a
publicidade no metaverso ¢ o “futuro” da publicidade, porém em que lugar a marca deve se
posicionar, e principalmente como, ainda sdo perguntas sem resposta clara para publicitarios e
agéncias. De modo geral, a publicidade no metaverso promete um avango da publicidade
tradicional, com a criagao de experiéncias de marca que gerem mais engajamento € que sejam
mais atraentes, e também que sejam menos invasivas e interruptivas do que o que ja se tem na
publicidade digital (YASSIN, 2022).

O metaverso como conceito busca tornar menos clara a separagao entre fisico e digital,
0 que promovera novas formas de consumo e novos jeitos de experienciar a publicidade ¢ a
interacdo marca-consumidor. O metaverso, se realizado da forma como foi conceptualizado
até entdo, propde inumeras possibilidades inovadoras para o marketing, com NFTs, lojas
virtuais e agdes imersivas fazendo a ponte entre economias reais e geograficamente
localizadas, e uma economia descentralizada para esse mundo hibrido entre fisico e digital.
Nao somente, o metaverso apresenta um escopo de informagdes coletaveis muito maior do
que os meios fisicos e mesmo que o meio digital ja existente, o que possibilitaria antincios
muito mais direcionados, baseados em métricas comportamentais precisas e utilizando
algoritmos para tomada de decisdo, ao invés de palavras-chave e sinais comportamentais
pressupostos (YASSIN, 2022).

Neste capitulo serdo analisados diversos pontos fundamentais para entender como a
inser¢ao de marcas no metaverso, de seus produtos e de suas anunciagdes interagirdo com o
consumidor e com o proprio meio metaversal, de forma a fornecer um panorama norteador de

acoes e de abordagens.

3.1 Oportunidades para marcas
Como comentado anteriormente, o metaverso como novo meio fornece diversas
oportunidades para marcas que estejam dispostas a compreender e utilizar suas caracteristicas

como ferramentas. A primeira e mais direta dessas possibilidades ¢ a conexao e engajamento
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com consumidores, em um nivel profundo, criativo e envolvente (DWIVEDI et al., 2022).
Como um mundo virtual tridimensional, imersivo, sincrono e social, as possibilidades
criativas para envolver usudrios com a publicidade sdo infinitas, e em muito baseadas no
aproveitamento das caracteristicas observadas anteriormente. A personificagdo por meio de
avatares, por exemplo, permitiria que marcas usassem avatares de influencers em experiéncias
de marca, alinhados diretamente aos interesses do usudrio que o observa e posicionados de
forma dinamica, diferentes para cada pessoa que observa (DWIVEDI et al., 2022).

O metaverso também possibilita @ marcas melhorarem sua imagem e reputagdo por
meio da inovagao (SCHMITT, 2021). O metaverso, como buzz word, atrai grande atengdo do
mercado, e as marcas que fazem agdes no metaverso, mesmo que pontuais, atraem atencao da
industria e ganham status de marcas na vanguarda da tecnologia. Atualmente tém-se apenas a
entrada de marcas fisicas no metaverso, ou de forma mais precisa nos pseudo-metaversos que
ja existem, dado que ainda ndo existe maturidade o suficiente do metaverso para que marcas
100% virtuais ganhem espago. Porém num futuro préximo marcas tradicionais precisardo ter
em mente que o metaverso ¢ um local de inovacao, e ¢ essa mesma inovagao que permitira
que novas marcas, completamente virtuais, ndo geograficamente localizadas, com know-how
tecnologico, novos modelos de negodcio e altamente escaldveis, ganhem espago e disputem
pela atencdo e pelo desejo dos consumidores (SCHMITT, 2021). Essa possibilidade
demonstra que ndo ¢ suficiente que marcas fagam uma agdo pontual no Fortnite ou
Decentraland para parecerem inovadoras, mas sim que haja constante adaptacao, investimento
e preparagdo para que a imagem de marca se mantenha constante, ¢ para que a marca se
mantenha competitiva em ambientes virtuais tanto durante os estagios atuais, mais primitivos,
quanto durante estagios maduros do metaverso.

Embora o metaverso seja um conceito recente, ¢ apoiado em um recurso que ja €
utilizado pela publicidade e cujo efeito no consumidor j4 foi extensamente estudado: o VR e
AR. J& existem intimeras pesquisas demonstrando como substituir antincios tradicionais por
anuncios de realidade aumentada aumenta as reagdes fisiologicas do consumidor e sua
disposi¢cdo a pagar, ¢ também enriquece a facilidade de processamento e entendimento dos
anuncios por parte do consumidor, o que por sua vez cria um cenario favoravel para respostas
afetivas e emocionais ao produto/servico (POZHARLIEV; DE ANGELIS; ROSSI , 2022).
Experiéncias virtuais com alta imersao e com alto controle do produto, ou seja, que permitem
que o usuario interaja diretamente com o produto e de forma auténoma, proporcionam uma

atitude melhor perante a marca e maior intencdo de compra (LIN, 2022). Anuncios
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tridimensionais estereoscopicos, ou seja, experienciados de forma bifocal, evocam niveis mais
altos de satisfagdo, por conta da capacidade de dispositivos imersivos de gerarem uma
sensagdo de presenca (YIM; CICCHIRILLO; DRUMWRIGHT, 2012). Com tantos pontos
positivos para a utilizagdo de dispositivos de imersdo na publicidade, o metaverso, como
experiéncia virtual imersiva complexa que possivelmente fara uso de VR e AR, torna-se um
ambiente favoravel para marcas que saibam aproveita-lo.

Alcaiiiz, Bigné e Guixeres (2019) preveem que o uso de lojas completamente virtuais,
gémeas digitais das lojas fisicas, logo serdo comuns, e que tanto o canal fisico quanto o canal
virtual 3D coexistirdo. Para isso, ¢ necessario que a marca tenha conhecimento e disposi¢ao
para criar essa loja virtual em primeiro lugar, uma situagao algo que se assemelha a aderéncia
do e-commerce no inicio da internet - no comego, existirdo poucas pessoas que sequer sabem
como fazé-lo. Ndo somente, 0 metaverso ndo necessariamente substituira o e-commerce
tradicional, o que faz com que possivelmente trés canais de compra diferentes, a loja fisica, a
loja virtual ndo imersiva, ¢ a loja virtual imersiva, interajam entre si € compitam, de certa
forma, pela presenca do consumidor. E provavel que cada uma delas tenha suas vantagens e
desvantagens, dado que por mais que um e-commerce seja pratico, ainda exista o
comportamento de ir a loja provar e ver os produtos fisicamente, € que por mais que uma
experiéncia de loja imersiva seja tecnicamente bem feita, ndo substitui nem a experiéncia
fisica nem a praticidade do ecommerce. Sendo assim, com a entrada no metaverso havera uma
énfase ainda maior em um comportamento omnichannel de varejo (NESLIN et al., 2006).

O marketing omnichannel propde uma experiéncia de compra “holistica” e centrada no
consumidor, no qual o consumidor transita por canais em sua jornada de compra de forma
suave e sem atritos (GUPTA; LEHMANN; STUART, 2002; SHAH et al., 2006). Sendo assim,
a interacao principal do consumidor ndo ¢ com o canal em si, mas com a marca
(PIOTROWICZ; CUTHBERTSON, 2014), logo ¢ importante que as marcas se insiram no
metaverso cientes da necessidade de pensar a jornada de compra com diversos pontos de
contato tanto fisicos quanto virtuais, € com uma mensagem de marca que se mantenha
consistente independentemente do canal. Essa possibilidade parte de um produto
completamente fisico, mas existe ainda a possibilidade de as marcas criarem copias digitais de
seus produtos como NFTs, e também produtos hibridos, e ambos esses novos tipos de produto
demandariam uma revisao completa da jornada do consumidor com a marca.

Como ambiente descentralizado, o metaverso também promete uma mensuragao mais

precisa, diminuindo atritos entre anunciantes e agéncias de publicidade, mitigando a
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necessidade de agéncias intermedidrias que garantem a precisao dos dados, e possibilitando
uma transparéncia de dados que reduziria problemas como cliques invalidos. Nao somente, o
volume de dados e sinais disponiveis para marcas ¢ muito maior por se tratarem de dimensdes
tanto espaciais quanto temporais e por envolver varios pontos de interagdo nos dispositivos
imersivos, e a capacidade de atribuicdo e acompanhamento do consumidor em sua jornada
seria maior do que na web 2.0 (DWIVEDI et al., 2022). Numa situacao ideal, isso geraria uma
mudanga na interagdo entre agéncia de publicidade, anunciante e consumidor, modificando
processos ¢ demandando uma capacidade de adaptagao de profissionais de publicidade para

aproveitar a possibilidade de uma publicidade mais precisa, impactante e direcionada.

3.2 Formatos e caracteristicas de anincios

Qualquer suposicdo sobre como serdo os anuncios no metaverso ¢ baseada no que ja
existe no campo da publicidade digital, nas ferramentas pressupostas do metaverso, e nas
caracteristicas ja estipuladas para o metaverso. Coisas como experiéncias, eventos ao vivo,
product placements, amostras virtuais de produtos, anuncios em formato de jogos, ou mesmo
criar um metaverso proprio da marca sdo algumas das diversas agdes publicitarias possiveis
no metaverso (KIM; SHINAPRAYOON; AHN, 2021, YASSIN, 2022). Porém ¢ importante
observar os anincios no metaverso de forma mais profunda, os compreendendo nao s6 como
pedras no caminho de uma experiéncia, tal qual os anuncios push, mas como experiéncias por
por si s0, sendo um fim, ndo um ponto intermediario (HELLER; BAR-ZEEYV, 2021).

Os anlincios no metaverso provavelmente tornardo cada vez mais ambigua a linha
entre anuncio e ndo, o que faz com que seja mais importante criar anuncios que o publico ndo
deseja pular ou nem perceba como anuncios, do que anincios impositivos que nao podem ser
pulados. Nao somente, o uso dos inumeros dados de perfil, comportamentais e principalmente
emocionais disponiveis no metaverso poderia torna-los efetivamente irresistiveis, até mesmo
incorporando celebridades queridas ou o avatar da propria pessoa como forma de gerar
anuncios com grande apelo emocional e feitos sob medida para o individuo (HELLER;
BAR-ZEEV, 2021).

Em primeiro lugar, os anuncios serdo tridimensionais, dado que o metaverso sera
tridimensional (YASSIN, 2022). Isso n3o impossibilita a presenga de antncios
bidimensionais, como cartazes ¢ outdoors similares a midia OOH, em um ambiente
tridimensional, mas esta ¢ uma aplicagao simplista dado o grau de complexidade permitido no

metaverso. Nao somente, os anlncios terdo que se adaptar a caracteristica interoperavel e
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continua do metaverso, possibilitando uma visualizagdo adequada em todos os dispositivos
que acessam o metaverso, imersivos ou ndo (AHN; KIM; KIM, 2022). Também ¢ interessante
que a publicidade no metaverso faga uso nao s6 dos sentidos, mas também das percepgoes do
usudario de seu corpo, do espago e dos movimentos que pode realizar - o anlincio ndo € apenas
visto e ouvido, mas também pode-se andar nele, toca-lo, interagir com o mesmo
(LECKENBY; LI, 2000).

O fato dos anuncios gerarem alto engajamento também ¢ um ponto delicado. Por um
lado um engajamento alto ¢ muito positivo, principalmente em uma economia da aten¢do que
luta com inumeros outros estimulos pela atencdo dos consumidores, porém por outro lado um
alto engajamento demanda um esfor¢o cognitivo maior do usudario, que o torna propenso a
consumir o conteudo do anuncio de uma forma mais critica (PETTY; CACIOPPO, 1986).
Sendo assim, ¢ imprescindivel que as agdes feitas em um ambiente imersivo como o
metaverso estejam atentas a nuances de conteudo, dos sentidos sendo estimulados, e da
interpretagdo que a mensagem pode ter do ponto de vista do consumidor, de forma a mitigar
interpretagdes erroneas e experiéncias negativas (AHN; KIM; KIM, 2022).

A repeticdo da mensagem publicitaria, tdo comum tanto nos meios tradicionais e
digitais que valorizam uma frequéncia ideal para maximizar o impacto do anuncio,
provavelmente serd diferente no metaverso. O espaco publicitario ndo serd plano como no
ambiente virtual da web 2.0, nem sera geograficamente limitado a localizacdo de uma pessoa
como na vida real. Sendo assim, para que uma mensagem seja repetida de forma relevante e
ndo interruptiva € necessario ter uma visdo apurada dos padroes de comportamento do farget
no metaverso tridimensional e vasto (AHN; KIM; KIM, 2022).

Segundo o estudo de Lin (2022), embora experiéncias virtuais altamente imersivas
gerem uma atitude melhor perante o anuncio, ndo necessariamente o fazem perante a marca.
Em ambientes virtuais altamente imersivos, como o VR, um nivel baixo de estimulos gerou
maior inten¢do de compra do que um nivel alto de estimulos. A pesquisa conclui que quando
0 meio € pouco imersivo, uma quantidade maior de estimulos ¢ necessaria para que a
publicidade seja efetiva, enquanto em um ambiente imersivo estimulos demais podem
sobrecarregar os sentidos do consumidor. Nao somente, um alto controle do produto, ou seja,
um grau alto de liberdade de mover e interagir com o produto, também melhora a atitude do
consumidor perante o anuncio. Sendo assim, ¢ ideal que experiéncias imersivas como o
metaverso permitam um alto nivel de controle para o usuario, porém um nivel equilibrado de

estimulos, suficiente para gerar presenca mas ndo para sobrecarregar, de forma a conseguir
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uma melhor atitude do consumidor perante o antncio, perante a marca € uma maior intengao
de compra. Em linhas gerais, o consumidor ja esta literalmente no antincio, ndo ¢ necessario
chamar sua aten¢ao de forma insistente.

E possivel que um formato de leildo e de compra de espagos para publicidade, tio
comuns na midia digital, se mantenha no metaverso, dado que embora os espacos sejam
descentralizados, ainda sejam posses tanto quanto dominios WWW o sdo. Sendo assim, nao
existe limite claro de quais objetos, quais espagos, quais lugares ou mesmo quais pessoas do
metaverso que podem ser vendidos como espagos de midia publicitaria (HELLER;
BAR-ZEEV, 2021), e qudo direcionados sdo os anlincios que ocupam esse espaco. Um
exemplo para visualizagdo seria uma adaptagdo do product placement, no qual em um
determinado jogo uma pessoa vé uma Coca Cola em cima de uma mesa por ser o refrigerante
mais relevante para si, enquanto para uma outra pessoa com outros gostos, no mesmo
ambiente € no mesmo momento, apareceria uma Pepsi.

Em um nivel mais geral, o formato dos anuncios vai depender das especificidades do
metaverso, do quao descentralizado ele ¢ de verdade, e de em quais espacos ele vai poder se
inserir. Se num espago metaversal, cada usuario tem um “terreno” virtual no qual coloca o que
quiser e convida quem quiser, ¢ ninguém consegue perturbar essas limitacdes estabelecidas
pelo dono do espago, esse espago se caracterizaria como pessoal, logo ndo poderia ser
invadido por anuncios sem o desejo € a permissao do dono. Por outro lado, se o grau de
liberdade do usuédrio com os espacos ditos como “pessoais” for limitado por alguma
estruturacdo top-down de comando, o anuncio pode, por permissdo estrutural e ndo por
permissdo individual, se inserir em qualquer lugar, em qualquer momento relevante.

O formato também depende dos servicos que se aparecerdo como facilitadores do
metaverso: na Web 2.0, anunciantes ndo conseguem usar qualquer espago que queiram como
espago de publicidade, j4 que as paginas tem dono, logo quem faz a ponte para que seja
vantajoso para os donos dos espacos permitir que um trecho de sua pagina tenha um banner
sdao os veiculos de midia, tal qual o Google faz com seu sistema de display. Nao somente, o
Google e outros buscadores foram essenciais e ainda sdo parte estrutural da internet, mesmo
ndo sendo exatamente fundamentais - ¢ perfeitamente possivel entrar em sites diretamente por
seu WWW, mas se vocé precisa descobrir um site novo por algum motivo, ¢ dificil fazé-lo
sem uma ferramenta que busque paginas por vocé a partir de palavras-chave. Algo similar
pode acontecer no metaverso, no qual navegar pelos espagos virtuais possa ser confuso, € para

descobrir lugares um servigo similar a um buscador seja disponibilizado, e esse buscador se
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torne tdo comum que conquiste um monopolio de dados mesmo em um universo virtual

descentralizado.

3.3 Dispositivos de imersao e naturalidade
Segundo Schmitt (2021), interfaces sdo “todas as op¢des de hardware que permitem

13 Assim, interfaces seriam usadas para interagir com o

ao0s usudrios acessar 0 metaverso
metaverso da mesma forma que dispositivos mobile, computadores e etc. sdo usados para
interagir com a internet.

Primeiramente, ¢ importante esclarecer o conceito de grau de liberdade, que se aplica
extensamente aos dispositivos de imersdo. Segundo Lang (2013), “grau de liberdade” diz
respeito a capacidade de movimento de um corpo rigido no espaco. Existem 3 graus de
liberdade de translacdo pelos eixos X, y e z, que configura frente-tras, esquerda-direita,
cima-baixo, e 3 graus de liberdade de rotagdo em torno dos eixos x, y € z, que configuram os

movimentos de pitch, yaw, and roll.

Figura 10 - Representagdo da diferenga entre 3DOF e 6DOF.

3DOF 6DOF

Fonte: Ratushnyi, 202-.

Com isso em mente, existem diversos tipos de interfaces disponiveis, algumas mais
comuns que as outras. Os Head-mounted displays (HMD) s3ao os headsets de VR
posicionados na cabegca com visdo estereoscopica, e sdo as interfaces mais comuns, Como o
Oculus Rift do Meta (LEE et al.,, 2021). O HMD pode tanto ser independente, tendo

processador, placa grafica, memoria e bateria internas, quanto conectado a um outro

15 “Interfaces are all hardware options that allow users to access the metaverse”
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dispositivo, funcionando apenas como display (RATUSHNYT, [202-]; JAISHANKER, 2016).
Os HMD podem ser categorizados a partir do seu grau de liberdade, que Jaishanker (2016)
posiciona da seguinte forma:

1. Rastreamento rotacional ou rotational tracking: E a capacidade do display de capturar
a rotacdo da cabega nos trés eixos. Isso permite que o contetido visualizado
acompanhe a direcdo da cabega, porém nido acompanha deslocamentos da cabega
como um todo no espago, ou seja, na direcdo dos trés eixos, como caminhar, levantar
ou abaixar. Por terem trés eixos de liberdade em torno da cabeca, sdo categorizados
como 3DoF.

2. Rastreamento posicional ou positional tracking: E a capacidade do display de
acompanhar a posicdo da cabeca no espagco, o que permite que movimentos como
pular, caminhar, abaixar, etc. O espago coberto pode ser limitado pelo fato de apenas
uma camera estar rastreando a posi¢ao do dispositivo. Por ter seis eixos de liberdade
em torno da cabeca, sdo categorizados como 6DoF.

3. Rastreamento de sala ou room-scale tracking: E similar ao positional tracking, porém
conta com duas cameras em pontos opostos da sala, de forma a conseguir rastrear um
espago maior com maior precisdo. Também sdo categorizados como 6DoF, apenas
com um nivel de precisdo e alcance maior.

Outros fatores também influenciam a capacidade de imersdo dos dispositivos, como
acessorios de mao e de pernas (SCHMITT, 2021). Nao somente, os 6culos VR sdo os
dispositivos de imersdo mais comuns, mas como visto anteriormente, s6 cobrem um ponto do
espectro de MR. Outros dispositivos de imersdo, como 6culos que usem sobreposicao para
realidade aumentada e/ou mista, ou mesmo interfaces diretas entre o computador e o cérebro
nao estdo tecnologicamente tao distantes (LEE et al., 2021).

A naturalidade do sistema perceptivo de um dispositivo diz respeito ao grau de
aproximacao entre a forma como usudrios podem olhar em volta no ambiente virtual, em
comparagdo com a forma como olham na vida real (TAMBORINI; BOWMAN, 2010). Um
dispositivo HMD ¢ considerado um dispositivo de alta naturalidade, enquanto um smartphone
ou tablet sdo dispositivos de média naturalidade, e uma tela de computador ¢ um dispositivo
de baixa naturalidade (WU; LIN, 2018).

O grau de naturalidade do dispositivo que transmite um antncio publicitario afeta
diretamente o sucesso desse antincio. O estudo de Wu e Lin (2018) sobre os impactos do grau

de naturalidade do dispositivo na capacidade persuasiva dos antncios revelou que
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participantes que viram anuncios em dispositivos IRV (immersive virtual reality, ou
dispositivos de imersdo em realidade virtual) mais naturais, como o HMD, tiveram um
impacto positivo no senso de presenga, que por sua vez aumentou a satisfagdo com o anuncio
e o tornou mais agradavel.

Sendo assim, a naturalidade do sistema ndo impacta diretamente o efeito de um
anuncio, mas sim possibilita que um alto senso de presenga se instaure, € que essa presenca
medie a interacdo entre dispositivo e percepcao de forma com que o individuo responda
positivamente ao anuncio e a marca (WU; LIN, 2018). Como o metaverso tem por
caracteristica a interoperabilidade, serd acessado de uma variedade de dispositivos diferentes,
com diferentes graus de liberdade, diferentes graus de naturalidade e, por consequéncia,
diferentes niveis de imersdo. Logo, tdo importante quanto considerar a constru¢ao do antincio
em si ¢ ter em mente em quais dispositivos esse anuncio sera exibido, de forma a criar a

experiéncia mais adequada e cativante possivel para cada nivel de imersao.

3.4 Abundéancia de dados e sinais

Como visto anteriormente, 0 metaverso usard uma gama de dispositivos imersivos
como intermedidrios entre o usudrio e o universo virtual. Dentre os dispositivos de VR,
mesmo o dispositivo de grau de liberdade mais limitado, o 3DoF, fornece uma quantidade
muito maior de informagdes e sinais sobre o usuario do que a interacao intermediada por um
computador ou smartphone. Ja existem 6culos VR que possuem face-tracking nativo que
permite que as respostas faciais a anincios sejam acompanhadas (GOLF-PAPEZ et al., 2022).
Como a publicidade digital faz uso de todo e qualquer dado passivel de coleta para alimentar
tanto algoritmos quanto estratégias de comunicagdo, nao ¢ estranho pensar que, se € possivel
fazer inferéncias sobre o interesse de um usuario apenas pela quantidade de segundos que ele
passou olhando para um banner digital, ¢ possivel fazer inimeras inferéncias sobre o interesse
de um usudrio em um dispositivo dotado de eye tracking e liberdade de movimento
tridimensional.

Em verdade, o metaverso revolucionaria a publicidade apenas pela quantidade de
dados passiveis de serem coletados em uma experiéncia tdo imersiva e, por consequéncia, tao
sensivel e transparente do ponto de vista cognitivo e comportamental. Informag¢des muito
valiosas sdo fornecidas pelas respostas involuntirias de um usudrio ndo s6 perante um
anuncio, mas em todas as suas interagoes, todos os lugares que visitar, etc. O metaverso como

foi conceptualizado até entdo ¢ ndo s6 um ambiente para jogar jogos imersivos, mas também
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para trabalhar, conversar com amigos, fazer compras, se exercitar, aprender, e em geral viver
experiéncias das mais diversas, todas fornecendo novas informagdes e novos tipos de dados
para a publicidade, muito mais ricos que visualizagdes, cliques e conversoes (GOLF-PAPEZ
et al., 2022). Mesmo em um metaverso supostamente descentralizado, existe a possibilidade
de todas essas interagcdes, seja com uma marca ou ndo, fazerem parte do escopo
comportamental de um individuo, da mesma forma que interacdes fora do Facebook
influenciam anuincios no Facebook.

Por consequéncia, diversos novos tipos de dados, muito provavelmente nao
estruturados, serdo parte do insumo para estratégias publicitarias. No metaverso, ¢ provavel
que campanhas publicitarias envolvam pegar, rotacionar, e experienciar produtos virtuais e
servicos (AHN; KIM; KIM, 2022). Isso exigira tanto uma capacidade técnica das agéncias
para tratar um volume gigantesco de dados e transformd-los em informacdes tuteis, quanto
criatividade e know-how para desenhar campanhas imersivas que aproveitem tudo o que o
meio tem a oferecer.

Métricas ja existentes de performance, como cliques e impressdes, poderdo ser
substituidas por informagdes advindas de eye-tracking, face-tracking, movimentos de maos
ou corporais (AHN; KIM; KIM, 2022). Da mesma forma, os modelos de atribuicdo ja
existentes, como primeiro clique, ultimo clique e etc, possivelmente serdo revisitados para que
compreenda a jornada do consumidor em um ambiente continuo, multiplataforma, e hibrido

entre digital e fisico (DWIVEDI et al., 2022).

3.5 Representacio por avatares

Avatares sdo a versdo digital que representa os individuos no metaverso, de forma a
espelhar o individuo e possibilitar sua expressao, acdes ¢ interagdes (LEE et al., 2021;
SCHMITT, 2021). Avatares ja existem na web 2.0, tanto em jogos como em redes sociais,
como forma de personificar o individuo no meio virtual, seja para fins sociais, de
entretenimento, competitivos ou outros. Os jogos sdo grandes precursores dos avatares, €
serdo grandes precursores do metaverso: Cada pessoa jogando no Fortnite, Minecraft, Roblox,
GTA e outros tem seu avatar, e pode personaliza-lo de forma que o melhor represente durante
0 jogo (YASSIN, 2022).
Ainda ndo se sabe como serdo os avatares no metaverso, porém ¢ importante que

permitam muitas opcoes de design para que melhor represente nao so6 o individuo real, mas

também a imagem que ele aspira ter no metaverso (SCHMITT, 2021), pois ¢ por meio dele
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que o individuo ndo s6 se apresentard, mas também interagir com outros avatares, com
objetos, com o ambiente e com as experiéncias ali disponiveis (AHN; KIM; KIM, 2022).

O estudo de MESSINGER et al. (2019) encontrou evidéncias de que, por mais que
avatares sejam usados em contextos diferentes e com propdsitos diferentes, ¢ comum que
mantenham uma certa consisténcia em atributos mais fundamentais de sua identidade, como
género e raga, € que variem em atributos mais superficiais como roupas e cabelo, em um
equilibrio entre expressao e o desejo de melhorar sua propria representacao (MESSINGER et
al., 2019). O aspecto de continuidade do metaverso deve permitir que essa consisténcia seja
ainda maior, dado que ¢ esperado que os usudrios consigam manter um Unico avatar e todos
os seus bens virtuais entre espagos metaversais (AHN; KIM; KIM, 2022).

Existem diversas esferas ainda pouco entendidas da interacdo entre avatar,
comportamento e percep¢ao de si proprio (LEE et al., 2021). Existe um impacto direto no
comportamento de um individuo a depender de seu avatar, podendo agir de forma mais segura
e confiante em um avatar mais alto ou mais bonito (GOLF-PAPEZ et al., 2022). Quando o
avatar tem uma aparéncia distante do individuo, o comportamento tende a ser ainda mais
afetado. Essas mudangas de comportamento tem um efeito direto no comportamento de
compra, pois o individuo pode comprar itens que combinem com a personalidade e aparéncia
de seu avatar, ¢ ndo com sua propria (PETIT et al., 2022). Em sua forma mais pura, as
experiéncias virtuais empoderam o consumidor a explorar novos comportamentos, novas
preferéncias e novas aparéncias (SCHARP, 2010).

Sendo assim, a utilizagdo de um avatar como representacdo virtual do eu ¢
fundamental. Porém caso essa representacdo ndo atinja a qualidade desejada, gerard
desconforto nos usuarios, quebrard a imersao e causara uma experiéncia negativa que pode
afastar individuos daquele metaverso.

Uma teoria que fundamenta esse comportamento ¢ a teoria do vale da estranheza de
Masahiro Mori (2012), que propde que a aceitabilidade a uma representagdo humana robotica
aumenta de forma estavel conforme o realismo aumenta, cai bruscamente em um determinado
ponto, e depois aumenta bruscamente novamente ao passo que o realismo daquela figura se
aproxima da perfeicdo. A teoria dizia respeito a robotica, porém sua premissa ¢ aplicavel a
representacdes humanas digitais. Nesse caso, o vale da estranheza seria 0 momento no qual a
representacdo parece estranha por ndo ser nem caricaturada, nem realista. Um exemplo de
recepcao negativa ¢ o avatar utilizado no Meta Horizons, que ndo possui pernas, o que em

primeiro momento incomoda novos usuéarios (MEHTA, 2022).
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Figura 11 - representagdo do vale da estranheza
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Fonte: Seymour, Riemer e Kay, 2017.

Seymour, Riemer e Kay (2017) propdem um avango da teoria original do vale da
estranheza aplicado a avatares: A afinidade seria determinada ndo so pelo grau de realismo
estatico do avatar, mas também pelos efeitos da interagdo com o avatar, dado que essa
interacao evoca processos cognitivos diferentes da mera identificacdo de uma representacao
como realisticamente humana.

Sendo assim, a utilizagdo de avatares no metaverso, que € por natureza interativo e
social, perpassa ndo so a qualidade visual estatica de um avatar, mas também a forma com que
ele interage, as animagdes envolvidas nos gestos utilizados naquele universo virtual. No
campo da qualidade visual, jogos exprimem o estado-da-arte da renderizacdo de figuras
humanas (SEYMOUR; RIEMER; KAY, 2017), e os jogos de ultima geragdo como Death
Stranding, Skyrim, Far Cry 5, Forza Horizon 3 e Horizon Zero Dawn ja demonstram que um
hiper realismo que gere afinidade, e ndo estranheza, ja existe. Contudo jogos como esses
demandam uma capacidade grafica avancada mesmo sendo renderizados de forma pré
programada. No campo da interacdo, ja existem dispositivos imersivos que acompanham o
movimento dos usudrios no espaco, porém diversos aspectos finos da interagdo entre pessoas,
como expressoes faciais, ainda sdo inacessiveis.

Logo, sdo necessarios (1) uma alta capacidade de processamento para que um nivel de
realidade similar fosse possivel em avatares em ambientes metaversais também renderizados
em tempo real, e (2) um sistema de reconhecimento de gestos e expressdes faciais ainda ndo
disponivel para o publico comum, que permita que o avatar exiba as expressoes do usuario.
Os avangos em poderio computacional permitem uma expectativa de que avatares interativos
e com um nivel adequado de realismo estejam disponiveis num futuro proximo (SEYMOUR;

RIEMER; KAY, 2017).
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Os julgamentos imediatos, chamados de “thin-slice judgments”, sdo as percepgoes
rapidas (em geral em menos de 5 minutos) e geralmente precisas sobre a personalidade de um
individuo usando poucas informagdes, como quando uma pessoa ¢ vista pela primeira vez.
Essa capacidade de julgamento também ¢ aplicada a comunica¢des mediadas por computador
(CMC), o que faz com que seja possivel fazer inferéncias sobre a personalidade de um
individuo a partir de coisas como estilo de escrita, nomes de usudrio, informagdes de perfil e,
por extensdo, avatares. Informagdes como nivel de atratividade, género, estilo de cabelo,
roupas, expressdo do rosto, modo de se mover e etc. sdo suficientes para que os julgamentos
imediatos sejam feitos a partir de avatares (BELISLE; BODUR, 2010; FONG; MAR, 2015;
SHIN; KIM; BIOCCA, 2019).

Esses sinais dependem do que a plataforma permite que seja feito, incluindo quais
sinais o dispositivo capturar do individuo e traduzira no avatar. Porém os dispositivos com
captura de movimento ainda ndo conseguem capturar com a precisdo necessaria emocoes e
expressoes (LEE et al., 2021) de forma a enriquecer o julgamento e as interagdes entre
individuos, o que faz com que seja necessario depender de outros recursos visuais e verbais

para tornar a comunicagao € a interagdo no metaverso mais natural.

3.6 “Falsity” e experiéncia do consumidor

Em sua concepcdo mais tradicional, “falsity”, que aqui sera traduzida como
“falsidade”, ¢ definida de forma dicotdomica a partir do quao uma coisa nao ¢ verdadeira
(SCHARP, 2010). O metaverso ¢ um ambiente virtual, por natureza sintético, o que em
primeiro momento o categoriza como falso. A defini¢do de algo como nao verdadeiro lhe
associa imediatamente adjetivos negativos, pois ser falso € ser ruim. Porém o conceito mais
tradicional de falsidade ignora a possibilidade de as experiéncias sintéticas do consumidor
(synthetic customer experiences, ou SCX) serem persistentes, impactantes e diretamente
influentes em seu comportamento independentemente de serem falsas (GOLF-PAPEZ et al.,
2022). As experiéncias sintéticas do metaverso, mesmo sendo falsas, posicionam os
consumidores em um lugar de livre experimentacdo que os permite adotar novos
comportamentos, preferéncias e valores (GOLF-PAPEZ et al., 2022).

Embora esse comportamento seja possibilitado diretamente pela camada de anonimato
conferida por ambientes virtuais, ndo é por natureza bom nem ruim. E provavel que usuarios
maldosos se utilizem dessa liberdade no metaverso para experienciar e adotar

comportamentos violentos e nocivos, dado que ja existem casos de bullying e trolls em
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protometaversos (GOLF-PAPEZ et al., 2022). Contudo ¢ esperado também que criem-se
mecanismos para que esses comportamentos danosos sejam contidos e repreendidos, de forma
a proteger as experiéncias de outros usuarios.

Sendo assim, boa parte da experiéncia de um consumidor no metaverso precisa ser
observada ndo a partir somente dos sinais daquele individuo interpretados como “reais”, mas
também a partir do comportamento e valores que o individuo assumiu em um ambiente
sintético. Como visto anteriormente, um grande exemplo comportamental ¢ o proprio avatar,
que pode ser uma versdao melhorada e mais atraente do usuario, ainda similar ao usuario em si
(MESSINGER et al., 2019), ou mesmo uma figura ndo relacionada a aparéncia real do
usuario. As caracteristicas do avatar impactam diretamente na forma como o usuario se
comporta sob aquele avatar, agindo de forma mais confiante, mais fofa, mais charmosa, mais
assertiva, etc. (GOLF-PAPEZ et al., 2022), o que por sua vez impacta os sinais que siao
fornecidos para empresas e que permeardo analises para publicidade.

Se uma marca abraga a possibilidade de usudrios assumirem uma persona no
metaverso e experienciarem de forma receptiva experi€ncias sintéticas ou aumentadas,
torna-se possivel a criacdo de momentos e produtos com real valor e significado no
metaverso; por outro lado, ndo reconhecer a relevancia de experiéncias sintéticas pode alienar
consumidores e afetar negativamente a experiéncia com a marca (GOLF-PAPEZ et al., 2022).
Sendo assim, ignorar a persona em prol da pessoa “real”, nao dedicar tempo para a criacao de
um produto ou experiéncia que faga sentido sob as logicas daquele metaverso, e nao
programar algoritmos de tomada de decisdo para publicidade de forma sensivel a sinais
comportamentais especificos do metaverso afastam o consumidor da marca e diminuem
chances de negdcios bem sucedidos.

Se o metaverso for um ambiente realmente imersivo, existe pouca importancia se as
experiéncias vividas nele s3o reais ou ndo, ao passo que o usudrio se torna incapaz de
distinguir entre o real, o virtual e o tecnologicamente melhorado (GOLF-PAPEZ et al., 2022).
Logo, ¢ importante que as marcas desejosas de se posicionar no metaverso entendam que os
objetos e experiéncias virtuais ganham valor e significado do ponto de vista do consumidor,
antes de tudo.(WOLFENDALE, 2007). O valor que as experiéncias no metaverso podem
agregar ao consumidor ¢ baseado na capacidade de desenvolvimento de experiéncias genuinas
aprimoradas pela tecnologia (LEMON ; VERHOEF, 2016).

Essas experiéncias sdo sintéticas, porém nao necessariamente sao desconectadas do

mundo real, principalmente sob a possibilidade de o metaverso ter aspectos hibridos entre o
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real e o virtual, ndo sendo puramente virtual. A experiéncia sintética de experimentar roupas
em uma versdo holografica ou digitalmente renderizada sobre um corpo real aumenta o
conforto do consumidor em tomar decisdes de compra, diminui a intangibilidade dos produtos
e aumenta a disposicdo a pagar pelo produto (HELLER et al., 2019). Porém para que
acontecam esses impactos positivos no consumidor, supde-se que a experiéncia de
experimentar roupas virtualmente precisa ser imersiva, confiavel, de boa qualidade técnica e
envolvente no processo de compra, caso contrario sera rejeitada e causard frustragdo. Sendo
assim, para que haja valor no metaverso € necessario que as experiéncias no metaverso sejam
percebidas como “reais” ou pelo menos como congruentes com a realidade ali estipulada
(GOLF-PAPEZ et al., 2022).

Reconhecer o aspecto sintético do metaverso permite que marcas desenvolvam
produtos, servicos e experiéncias que seriam impossiveis no mundo real, muito mais
dindmicas, envolventes, interativas e interessantes (GOLF-PAPEZ et al., 2022). Sendo assim,
ndo ¢ necessario limitar a criatividade de anuncios pela sua factibilidade, ou mesmo
mimetizar formatos de anuncios ja existentes: estimula-se a criagdo de experiéncias
completamente novas para o consumidor no metaverso. Os tnicos pontos a serem observados
sdo a geracdo de valor para o usuario, a adequagdo ética daquele antncio, e a fidelidade do
anuncio ao produto real. Mesmo a linha divisora entre anuncio, experiéncia de marca e
experiéncia em geral fica turva em um ambiente no qual o usudrio tem maior liberdade para
escolher o que vé ou nao.

E importante que as marcas tenham um posicionamento consciente e proativo sobre a
falsidade no metaverso. Ao se esforcar para mitigar aspectos negativos da falsidade, as marcas
podem conter potenciais danos e construir uma relagdo de confianga com seus consumidores,
tanto perante a marca em si, quanto perante aos novos tipos de experiéncias de marca
(GOLF-PAPEZ et al., 2022). Da mesma forma, ¢ importante que as marcas nao contribuam
para falsas expectativas e crengas sobre seus consumidores e dos seus consumidores, estando
preparadas para reavaliar o que sabem sobre seu publico alvo, e também quais as expectativas
desse publico-alvo para uma marca se inserindo no metaverso (GOLF-PAPEZ et al., 2022).
Também ¢ importante que as experiéncias de marca no metaverso ndo sejam comunicadas
como puramente verdadeiras, dado que sdo sintéticas por natureza, de forma a ndo fomentar
por meio de marketing um hype e uma expectativa exagerada que leva a frustragdo

(GOLF-PAPEZ et al., 2022).
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Por fim, ¢ importante ter em mente que o metaverso nao substitui a vida real, e por
mais que possam ser similares, experiéncias sintéticas virtuais ndo substituem experiéncias

fisicas.

3.7 Sensacbes, consciéncia e comportamento do consumidor

Enquanto midias tradicionais focaram nos cinco sentidos apenas, em maior parte na
audi¢do e visdo, as tecnologias imersivas demandam uma interpretacdo mais ampla do papel
dos sentidos na publicidade, seja na forma como o individuo interpreta o proprio corpo ou o
espaco ao redor do mesmo (AHN; KIM; KIM, 2022). O metaverso permite um forte senso de
presenga e personificagdo que precisa ser congruente com os sentidos para ser satisfatorio,
ndo apenas aos sentidos de forma isolada, mas o conjunto dos mesmos. Nao somente, a
experiéncia imersiva dificilmente sera estatica, o que faz com que seja importante pensar
também na forma como os individuos se movem e sentem a mensagem, tanto de forma
cognitiva quanto fisica (LECKENBY; LI, 2000).

O papel do corpo no processamento de imagens ¢ critico. Embora a mente seja capaz
de pensamento abstrato por si s0, de forma independente do corpo, também esta acostumada a
lidar com os sinais do corpo e interpreta-los, o que faz com que a mente esteja sempre
trabalhando do ponto de vista de um corpo (BARSALOU, 2008). A sensacdo de incorporar
um avatar e personifica-lo ¢ diretamente influenciada pela capacidade do avatar de engajar de
forma natural e congruente (AHN; KIM; KIM, 2022).

A teoria da riqueza da midia de Trevino, Lengel e Daft (1987) propde que quanto
maior a amplitude e a profundidade das pistas sensoriais de um meio, maior a imersdo do
mesmo. Steuer (1992) propde uma ideia parecida, na qual quanto maior a redundancia dos
sinais sensoriais apresentados simultaneamente, maior a imersao do meio. Por esse motivo
que plataformas multimidia sdo mais imersivas do que meios com apenas um ou dois sentidos
sendo utilizados, como TV ou radio (AHN; KIM; KIM, 2022). Nao somente, se existe
congruéncia entre a simulagdo multissensorial € 0o que o cérebro supde que sentiria numa
situagdo similar no mundo real, o mundo virtual passa a ser interpretado como, até certo
ponto, real (GONZALEZ-FRANCO; LANIER, 2017).

O conceito de consciéncia foi descrito por Metzinger (2018) como “uma alucinagdo
controlada baseada em previsdes sobre a entrada sensorial atual'®”. Essa defini¢do destaca o

papel dos sentidos no estabelecimento de consciéncia, € a consciéncia tem um papel

16 “It is a controlled hallucination based on predictions about the current sensory input.”
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importante no consumo ao passo que contribui para as escolhas do consumidor alinhando
comportamento ¢ o eu (BAUMEISTER et al.,, 2017). Porém ¢ necessario notar que a
importancia da consciéncia no consumo nao diminui a importincia dos processos
inconscientes, apenas atua em sua sequéncia. Alguns pesquisadores ja propuseram estudos
sobre como processos inconscientes afetam diretamente diversos aspectos do comportamento
do consumidor (GARCIA-MADARIAGA, 2020; PETIT et al., 2022).

Tendo em mente a interacao dos sentidos tanto com a imersao e presenga quanto com a
consciéncia, a decisdo de quais sentidos atingir em uma experiéncia publicitiria (e como)
cabe ao publicitario. Dado que o metaverso serd um hibrido entre VR, AR, MR e etc., é
importante ter em mente também a interoperabilidade dos antncios, de forma que funcionem
bem em diferentes graus de imersdo. Sendo assim, nem todos os anuncios serao
experienciados em um ambiente controlado, o que faz com que alguns sentidos externos a
imersdo em MR possam ser estimulados por fontes externas de toda forma. Isso pode ser

aproveitado de forma criativa, ou pode ser um ponto de atrito a ser levado.

3.8 Interacao midia, consumidor e comportamento

O conceito de “affordance” foi cunhado por James J. Gibson para representar as
caracteristicas de um objeto que permitem com que um ser interaja com tal objeto de formas
especificas (GIBSON, 2014), da mesma forma que uma escada “permite” que o usudrio a
suba. O conceito pode ser aplicado na midia, definindo as relagdes dinamicas que usuarios
tém com plataformas de midia e com os recursos dessas midias que permitem algumas acdes e
limitam outras (EVANS et al.,, 2016). Assim, os processos de comunicacdo se ddo nas
interacdes entre a midia (e o que ela permite) e o usudrio (AHN; KIM; KIM, 2022). Um
exemplo ¢ a sessdo de comentdrios, um recurso que algumas midias online disponibilizam.
Esse recurso permite que usudrios comentem sob um perfil ou anonimamente, porém o
comentario em si s6 € possivel devido a permissdo da midia em primeiro lugar. Nao somente,
a permissdao nao denota obrigacdo, ainda cabendo ao usuario comentar ou ndo. Logo, a
affordance se da na interacdo entre o meio que permite comentarios, € o usuario que comenta
ou nao.

Ahn, Kim e Kim (2022), a partir da proposta de Bandura (1986) de que o
comportamento tanto influencia quanto ¢ influenciado por relagdes triddicas entre fatores
ambientais e pessoais, propde que a affordance nas midias esta embutida em relagdes triadicas

entre consumidores (pessoal), engajamento (comportamental) e caracteristicas da midia
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(ambiental). Como essas interagcdes aconteceriam no metaverso em um ambiente virtual,
porém impactaram o comportamento humano tanto no ambiente virtual quanto no fisico, a
estrutura de relacionamento se torna bifold, aqui traduzida como dupla - de um lado estando a
triadica em ambiente fisico, do outro em ambiente virtual, ambas se influenciando
mutuamente.
Na estrutura proposta, os consumidores iniciam o sistema interagindo com a midia
pela primeira vez. Apds iniciado, a intensidade da relagdo dinamica entre ambos determina a
affordance gerada, representada na esquematizagdo pelas setas gradiente. Partindo da
definicdo de que o metaverso ¢ um conglomerado de mundos virtuais, cada mundo virtual
possuiria seu proprio relacionamento triddico, porém todos eles interagiriam entre si por meio

dos fatores interoperabilidade e continuidade (AHN; KIM; KIM, 2022)

Figura 12: A Estrutura de Relacionamentos Triadicos Dupla
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Fonte: Ahn, Kim e Kim, 2022.

Os fatores determinantes da midia nesse esquema sdo precisamente as caracteristicas
intrinsecas do metaverso. A capacidade de imersdo do metaverso € o que o distingue de outras
midias, ao ponto de a distingdo entre mundo real e virtual se tornar ambigua e fatores como
falsity entrarem em campo ndo como limitadores, mas sim como possibilitadores de uma

experiéncia publicitaria verdadeiramente imersiva. Essa imersdo, como visto anteriormente, ¢

"Originalmente “The Bifold Triadic Relationships Framework”
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possibilitada por dois aspectos: fidelidade de exibi¢do, ou o quio fielmente o dispositivo
consegue reproduzir diferentes estimulos sensoriais (AHN; KIM; KIM, 2022), e fidelidade de
interacao, ou o quao fielmente um individuo consegue engajar em interagdes realistas com
objetos, pessoas e com o proprio ambiente virtual (MCMAHAN et al., 2012).

Dentre os fatores pessoais, dois se destacam por sua relagdo direta com a publicidade:
a personificacdo e a presenga. No metaverso, usuarios personificam um avatar e o controlam,
e embora o sistema técnico varie e por isso o grau de liberdade e a naturalidade desse controle
também varie, mais fatores estardo envolvidos na recep¢do de uma mensagem publicitaria que
permite sensacdes fisicas e movimento do que numa mensagem que apenas abrange a visao e
audicdo (AHN; KIM; KIM, 2022). A personificagdo, mais a camada de sentidos envolvida
nessa personificacdo, induz a experiéncia de “estar” no ambiente virtual, ao qual se d4 o nome
de presenca (SLATER; USOH, 1993). Embora a imersdo ndo seja necessaria para a presenca,
midias que envolvem diversos sentidos sdo mais bem-sucedidas em gerar a sensa¢do de
presenga, o que por sua vez leva a resultados favoraveis de publicidade (KIM et al., 2017; LI;
DAUGHERTY; BIOCCA, 2002), quando a publicidade ¢ relevante e seus objetivos sdo
adequados ao meio imersivo.

O engajamento advém dessa sensacdo de presenca, que encoraja os consumidores a
ndo sO estar presente no ambiente de um antincio, mas a tomar parte nele, experienciando de
forma ativa. Por isso ¢ importante que a publicidade no metaverso faga uso nao s6 dos
sentidos, mas também das percepcdes do usuario de seu corpo, do espago e dos movimentos
que pode realizar - o anlincio ndo ¢ apenas visto e ouvido, mas também pode-se andar nele,
toca-lo, interagir com o mesmo (KIM et al., 2017; KIM; SHINAPRAYOON; AHN, 2021).

Permeando esses trés elementos do esquema de relacionamento triadico, e enfatizando
sua caracteristica dupla fisico-virtual, estdo a interoperabilidade e a continuidade. Como visto
anteriormente, a interoperabilidade diz respeito a possibilidade de acesso a multiplos espacos
metaversais em diferentes plataformas mantendo uma mesma identidade, de forma suave, e
continuidade diz respeito a capacidade dessas plataformas de integrarem o mundo fisico € os
mundos virtuais (AHN; KIM; KIM, 2022). Essa continuidade turva os limites entre virtual e
fisico, e j& existem pesquisas demonstrando como as experiéncias virtuais impactam atitudes e
comportamentos no mundo real (AHN; LE; BAILENSON, 2013). De forma similar, as
experiéncias no mundo fisico influenciam como um consumidor recepciona uma propaganda
no metaverso (VALINATAJBAHNAMIRI; SIAHTIRI, 2021). Essa interacdo entre mundos

ressignifica a necessidade ja tradicional do marketing e da publicidade de manter as
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comunicagdes de marca congruentes em todos os pontos de contato com o consumidor,
acompanhando cada passo de sua jornada com uma mensagem relevante.

Na relagdo entre a midia, neste caso o metaverso, e consumidor, existe a possibilidade
de parte da experiéncia de um anuncio ser falar com um porta voz, que pode ser um ser
humano real personificado por um “avatar”, ou um “agente” controlado por computador e
programado previamente, ou seja, ndo responsivo organicamente a interacdo do consumidor
(MOON et al., 2013). A ideia de virtual doppelganger, ou sosia virtual, advém da
possibilidade de esse agente pré-programado ser visualmente igual a um consumidor real,
controlado por um terceiro para persuadir pessoas reais em uma experiéncia publicitaria
(BAILENSON; SEGOVIA , 2009). Mesmo que esses agentes nao sejam perfeitos e paregcam
pouco confidveis, ¢ provavel que as interagdes com os anuncios ainda tenham um forte
impacto no comportamento do consumidor, dado que uma experiéncia imersiva somada a
uma interagdo ativa por parte do usudrio torna o usudrio propenso a confiar no que foi visto e
sentido (GORINI; GAGGIOLI; RIVA , 2008).

As pegas publicitarias, as experiéncias, as agdes de marca e etc. se inserem na relagdo
entre a midia e o engajamento. Dois fatores permeiam as mensagens publicitarias: (1) o
conceito por trds da mensagem e (2) a forma como a mensagem foi expressada (MORIARTY
et al., 2019). O conceito por trds da mensagem precisa ser relevante para que haja
engajamento e interacdo, e a forma da mensagem precisa fazer sentido dentro na midia na
qual a mensagem se insere (AHN; KIM; KIM, 2022), se apropriando das particularidades do
metaverso para criar uma imersdo que gere envolvimento, presenga e bons resultados
publicitérios.

E na relacdo entre consumidor e engajamento, ja existem estudos demonstrando como
anuncios que utilizam o nome ou a aparéncia do consumidor gera uma atitude favoravel a
marca, ¢ também maior intengdo de compra, tanto em compras online, experiéncias VR e
experiéncias AR (AHN; KIM; KIM, 2022). Essa favorabilidade ¢ tanto boa para a marca
quanto ¢ um fator de risco para o consumidor, ao passo que os dados do consumidor seriam
utilizados em prol da persuasio da mensagem publicitaria, € que os critérios para
identificagdo de mensagens falsas ou enganadoras se tornaria mais ténue quando o usudrio vé

a si mesmo como recurso da publicidade.
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3.9 Escapismo

E por meio da compreensio do porqué o usudrio esti no metaverso, e mais
especificamente em quais partes especificas do metaverso, que a publicidade consegue
abordar o consumidor sem interromper, atraindo ao invés de se impondo.

Em Virtual reality consumer experience escapes, Han, Bergs e Moorhouse (2022)
reconhecem o panorama de pesquisa em VR como amplamente focado apenas nas
caracteristicas tecnoldgicas das experiéncias e nas respostas de consumidores que estejam
diretamente relacionadas ao processo de compra, € propdem em contrapartida um estudo
focado nas motivacdes por tras do uso de tecnologias emergentes como o VR. Para tal, os
autores utilizam a teoria do escapismo, que posiciona que o reconhecimento de um problema
pessoal pode ser tdo doido a um individuo, que o mesmo opta por atividades imediatas,
especificas e possivelmente prejudiciais a si proprio como forma de escapar do mundo real
tanto cognitivamente quanto emocionalmente, para ndo ter de lidar com a situacdo
desconfortavel (YI, 2012; HENNING; VORDERER, 20006).

O metaverso € um espago perfeito para essa fuga da realidade, como espago interativo,
imersivo e, caso seja de desejo do individuo, desconectado do mundo real. J& existem estudos
sobre como o escapismo, tanto usando VR quanto usando AR e MR, aumentam o prazer e as
intengdes comportamentais (LOUREIRO et al., 2019; HAN; BERGS; MOORHOUSE, 2022).
Dentre os motivadores do escapismo estdo a fuga de estresses do dia a dia, situacdes negativas
na vida real, emogdes dificeis de serem processadas, desconfortos, estresse, etc. (PANOVA;
LLERAS, 2016). Esse ¢ um comportamento ja observado na internet, dado que as pessoas
tendem a usar a internet excessivamente quando nao se sentem aptas a lidar com problemas
(KARDEFELT-WINTHER, 2014).

O artigo de Han, Bergs ¢ Moorhouse (2022) possibilita um olhar inicial do escapismo
como motivador, porém existe amplo espaco para pesquisas futuras examinarem mais a fundo
as motivagdes de um individuo para utilizar o metaverso, principalmente por varias horas ao
dia, e também as motivagdes para a participagdo em determinados espagos ou para
determinadas agdes. O estudo de incentivos que permeiam o uso de VR, AR e MR pode
fornecer informagdes valiosas para entender os perfis de consumidores do metaverso, de

forma a possibilitar agdes publicitarias mais direcionadas e mais efetivas.
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4. IMPACTOS E PROBLEMATICAS
Embora os avangos tecnoldgicos que permitem a criagdo de um metaverso abram
novas oportunidades para consumidores e usuarios, problemas e consequéncias negativas de
tecnologias emergentes costumam ser discutidas apenas em retrospecto (HAN; BERGS;
MOORHOUSE, 2022). Logo, além de dificuldades técnicas, ¢ importante ter em mente desde
o inicio as questdes éticas, de seguranca e¢ de privacidade que o metaverso possivelmente
apresentara. Nao somente, o desenvolvimento de um ambiente virtual altamente imersivo
pode desencadear danos psicologicos aos individuos, e também evidenciar problemas sociais
ja existentes e gerar novos problemas sociais. Para uma marca, o metaverso pode apresentar
diversas oportunidades, porém também apresenta riscos que precisam ser levados em conta
antes de optar por desenvolver experiéncias publicitarias, seja num metaverso futuro, seja nos

protometaversos ja existentes.

4.1 Seguranca de dados e privacidade

O volume de dados sensiveis que o metaverso utilizard para seu funcionamento, de
forma a conseguir alimentar todos os recursos imersivos, controlar o avatar e fornecer
feedback sensorial, ¢ muito maior do que nas plataformas tradicionais como computador e
smartphone. Os headsets e os sistemas mais avangados provavelmente terdo microfones,
cameras, recursos de reconhecimento de voz e biometria, eye-tracking e face-tracking, € como
dados fundamentais de hardware, usuarios podem nem ter escolha e, talvez nem perceber que
dados sensiveis estdo sendo coletados (DWIVEDI et al., 2022; HELLER; BAR-ZEEV, 2021;
NING et al., 2021). Para além dos dados coletados por sensores, dados como e-mail, nimero
de telefone, localizacdo, idade, e uma série de outros dados pessoais seriam associados aos
dados de sensores, o que criaria uma visdo completa comportamental atribuida a um
determinado usudrio. Sendo assim, ¢ importantissimo entender quem serd o dono desses
dados, onde esses dados serdo guardados, e quem tera acesso a esses dados (HELLER;
BAR-ZEEV, 2021).

Essa variedade e esse volume de dados permitiria que a publicidade desenvolvesse
anuncios e campanhas muito mais direcionadas do que jamais visto, ndo somente baseado em
dados demograficos e palavras-chave, mas em respostas emocionais e fisiologicas voluntarias
e involuntdrias (HELLER; BAR-ZEEV, 2021). Porém sem o devido cuidado e sem as
politicas certas de uso ético dos dados construidas no proprio metaverso, informagdes como

orientagdo sexual, alinhamento politico e religido poderiam ser usadas como forma de
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“granularizar publicos” ou, de forma mais precisa, segregar minorias. Nao somente, esses
anuncios receberiam sinais que talvez a propria pessoa nao tenha percebido ou aceitado ainda:
por meio de informagdes como dilatagdo da pupila e microexpressdes faciais, uma IA poderia
determinar arbitrariamente que uma pessoa ¢ homossexual e mostrar-lhe anincios com base
nisso, sendo que a propria pessoa talvez ndo o seja e, se for, sequer percebeu ou aceitou.

Essas populagdes sdo chamadas de populagdes vulneraveis, ao passo que sua
seguranca ¢ bem-estar sdo afetados de forma mais violenta por violagdes de privacidade
justamente por estarem suscetiveis a discriminagdo por raga, género, classe social, aspectos
fisicos e mentais, etc. (LEE et al., 2021). Outra populag¢do vulnerdvel que possivelmente
estard no metaverso € a de criangas e adolescentes, que tem uma alta receptividade para novas
tecnologias como o XR. E um publico que podem ser menos consciente sobre os riscos
apresentados por seus dados, e ¢ dificil garantir se sua idade ¢ adequada ou ndo para os
conteudos que consome ¢ se o devido consentimento parental foi dado. Sendo assim, tanto
para a publicidade quanto em geral, ¢ importante que os dados dessas populacdes sejam
tratados e usados de forma adequada, e que os acessos a espacos inadequados apra criangas ou
menores no metaverso sejam limitados por mecanismos mais eficientes do que um mero
botdo de consentimento (LEE et al., 2021). Anunciar usando dados no metaverso, por si so,
ndo ¢ um problema. Porém existem inimeros danos tanto ao individuo quanto a sociedade
que podem ser causados pela utilizacio de dados sensiveis para alimentar anuncios,
principalmente pelo fato de que pode ser dificil para o usudrio comum se proteger,
compreender e consentir com a coleta desses dados (HELLER; BAR-ZEEV, 2021).

A utilizagdo de mensagens publicitarias que ativamente incorporem informagodes sobre
0 usuario, como um anuincio que posiciona o avatar em uma bela casa virtual ou usando
determinados produtos, ¢ possivel no metaverso, e levanta questdes em relagdo ao efeito que
teriam no julgamento do individuo sobre aquele anuncio. Consumidores sdo naturalmente
desconfiados de mensagens publicitarias (FRIESTAD; WRIGHT, 1994), porém podem ser
mais propensos € permissivos com mensagens publicitarias que os incorporem, dado que ¢
mais dificil desconfiar de si proprio (HAMILTON et al., 2020). Nao somente, anincios que
tentam criar uma conexao emocional com o consumidor, ao invés de apenas informa-lo sobre
o produto ou marca, provavelmente serdo um tipo comum de anliincio no metaverso,
justamente por usar de suas capacidades imersivas da forma mais proveitosa. Sendo assim, a
analise objetiva de um produto ou marca seria mediada pelas emog¢des que o consumidor

sentiu durante e com 0 anuncio, € no metaverso, essas emogdes seriam potencializadas pela



65
forca persuasiva que tem um anuncio imersivo feito sob medida para vocé (HELLER;
BAR-ZEEV, 2021).

Como os dados serdo parte fundamental do metaverso, mecanismos de consentimento
quanto a sua coleta ndo devem forgar usuarios a providenciar dados sensiveis, ou dados de
qualquer ordem (DYM; FIESLER, 2020). Nao somente, ¢ importante que esses mecanismos
de consentimento sejam transparentes, informativos e faceis de compreender mesmo pelo
publico leigo (LEE et al., 2021), ao contrario dos formulérios de consentimento mais comuns
atualmente que sdo longos e recheados de termos legais.

De forma geral, o metaverso deve tratar os dados e questdes de privacidade como
diretamente conectadas e diretamente impactantes no mundo real (NING et al., 2021). Como
tal, para proteger a privacidade e garantir a seguranca dos usuarios, diversos métodos,
medidas e solugdes sdo necessarias (DWIVEDI et al., 2022). Para tal, ¢ importante que a
seguranga seja construida desde o inicio, desde que o ecossistema metaversal estd em seus
primeiros passos, de forma que a seguranca seja escalavel e que ndo seja necessario
redesenhar seu funcionamento em nenhum momento. Um exemplo de situacdo no qual um
sistema precisou ser reformulado completamente por problemas de privacidade foram os
cookies de terceiros, que eram utilizados pela publicidade como forma de atribuicdo, e que
depois foram proibidos por leis como a LGPD (LEE et al., 2021).

Uma solugdo curiosa proposta para o metaverso ¢ a possibilidade de usuarios
venderem seus proprios dados em troca de beneficios financeiros ou nao, ao invés de
centralizar o ganho financeiro com esses dados apenas nas empresas que os coletam (SEN et
al., 2013). A logica ¢ similar a loégica de anincios com recompensas, que permitem por
exemplo que vocé ganhe moedas em um jogo ao assistir um antincio, porém traz consigo suas
proprias questoes de consentimento, conhecimento dos riscos, € informagdes sensiveis.

O metaverso serd imersivo, € o entretenimento serd um dos fatores que guiardo a
criacdo de publicidade e agcdes de marca em seu territorio. Sendo assim, os anuncios podem se
tornar tao sutis, divertidos e satisfatdrios que percebé-los como anuncio sera dificil, ao passo
que se integram a experiéncia como um todo. Logo, medir se um anuncio ¢ adequado e seguro
por meio de métricas como qudo agradavel foi um andncio € perigoso, pois a percepcao do
publico talvez ja esteja demasiado acostumada para perceber quantos dados estdo envolvidos

naqueles anuncios e seu possivel impacto psicoldgico e social (HELLER; BAR-ZEEYV, 2021).



66
4.2 Etica, governanca e regulamentacio
O metaverso proporciona uma nova identidade, novos ambientes e novas atividades
possiveis, todas permeadas por um alto grau de liberdade e fundadas em sociabilidade. Isso
gera uma miriade de relagdes sociais complicadas, que precisam ser mediadas de forma a
estabelecer normas morais e éticas claras para proteger seus usuarios (WANG et al., 2022).
Como o metaverso ¢ um ambiente virtual, existe grande dificuldade de compreender
claramente quais regras sociais, morais, éticas e governamentais se aplicam ao mundo virtual,
e também muitas novas possibilidades para pessoas maldosas praticarem atos violentos e
ilegais. Nao somente, o metaverso pode herdar problemas de privacidade, sociais e de
seguranga de suas tecnologias fundadoras, como a blockchain (WANG et al., 2022). Sendo
assim, algumas ameacas podem ser desenhadas:

1. Novas leis e regulamentacdes para crimes virtuais: dada a ambiguidade que o
ambiente virtual posiciona do ponto de vista de legislacdo, ¢ importante esclarecer e
aplicar as devidas penalizagdes, na vida real, para crimes virtuais. Algumas formas de
abuso e violacdo sdo mais Obvias, como abusos verbais, porém outras, como
perseguicao ou bullying, sdo mais obscuras e precisam ter suas defini¢des e punicdes
adaptadas para servir a crimes no metaverso (WANG et al., 2022). Outros exemplos de
crimes que precisariam de adaptagcdo de legislagdo seriam disseminagdo de falsas
informacodes, fraude, violagdo de direitos de propriedade intelectual (NING et al.,
2021).

2. Comportamento inadequado de reguladores: as pessoas responsdveis por assegurar
que as regras sejam seguidas no metaverso também podem agir de forma inadequada e
também necessitam de um sistema que garanta sua supervisao, € que as regras sejam
reforgadas de forma honesta e democratica (BAI et al., 2022). Apesar de punicdes
provavelmente serem implementadas por sistemas automaticos de regulamentacao,
ainda ¢ necessario que haja regulamentacdo humana, pois sem supervisdo um sistema
automatico esta suscetivel a problemas de divulgacdo inadequada de informagdes e
excecoes e situagdes pouco esclarecidas sendo injustamente punidas (SAYEED;
MARCO-GISBERT; CAIRA, 2020).

3. Governanga unilateral: Se o metaverso for regulamentado por um sistema centralizado
e absoluto, existe grande possibilidade de concentragdo de direitos de forma injusta
(WANG et al., 2022). Por isso, um sistema de governanga colaborativo, que permita

que as regras sejam criadas e acordadas de uma forma igualitiria, ¢ uma alternativa
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adequada para manter um metaverso de larga escala em ordem. Porém mesmo
sistemas colaborativos podem se tornar coniventes, centralizados e unilaterais
(HUANG et al., 2019).

4. Ameagas a pericia digital: pericia digital ¢ a possibilidade de reconstru¢do de crimes
cibernéticos coletando e analisando dados tanto obtidos no mundo real quanto no
virtual (LI, 2022). Porém existe uma dificuldade estrutural de conseguir investigar e
resolver crimes virtuais que se passem no metaverso devido a sua caracteristica
descentralizada e possivelmente andnima. Nao somente, conforme os limites entre
mundo real ¢ virtual se confundem, confundem-se também os limites entre verdadeiro
e falso (WANG et al., 2022), o que posiciona mais uma camada de dificuldade na

resolucao de crimes virtuais no metaverso.

Essas ameacgas implicam uma necessidade latente de regulamentagdo. Para que essa
regulamentacdo realmente aconteca ¢ seja colocada em voga, ¢ importante que os Orgaos
regulamentadores ajam de forma colaborativa com empresas de tecnologia (DWIVEDI et al.,
2022) e de forma alinhada aos governos locais. Nao somente, ¢ importante que essas
regulamentacdes sejam constantemente atualizadas de forma a manter os individuos seguros,
mesmo apds a evolucdo do metaverso e o aparecimento de novas formas de violagdo das
regras Dwivedi et al. (2022). Porém, dado que a interoperabilidade e a descentralizagdo sdo
caracteristicas do metaverso, essa regulamentacdo encontra desafios criticos ¢ demanda
solugdes desenhadas diretamente para o metaverso (WANG et al., 2022).

Dwivedi et al. (2022) propde uma distingdo entre governanca-pelo-metaverso e
governanga-do-metaverso. A governanga-pelo-metaverso seria fundada na programagado base
do proprio metaverso e baseada na blockchain, aplicaveis a qualquer espaco, o que faz com
que usudrios ou as sigam, ou encontrem formas de as burlarem. J4 a governanca-do-metaverso
preenche o espago das regras que ndo podem ser programadas ou que, mesmo programadas,
sdo burladas, de forma a estabelecer regras, diretrizes e parametros que guiardo o
comportamento € que possibilitardo a avaliacdo de situagdes que nao sdo facilmente
compreendidas na programacdo do metaverso ou por seus algoritmos. Essas regras variam de
espaco para espago, de forma a acompanhar diferentes situagcdes e possibilidades, e
comunidades possivelmente aparecerdo para garantir que as regras sao seguidas dentro de seu

espago.
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Mesmo que o metaverso se baseie em um sistema descentralizado e, por isso, ndao
dependente de governos, as regulamentagdes governamentais locais precisam ser cumpridas.
Nao somente, ¢ possivel que diversas organizagdes sejam criadas em decorréncia dessas
questdes de regulamentagdo, ética e dados, com empresas sendo criadas para fornecer aos
seus consumidores espagos seguros, seguranca de dados e privacidade (DWIVEDI et al.,
2022). De toda forma, marcas e anunciantes que desejem se inserir no metaverso niao so
precisam estar familiarizados com as regras dos espagos virtuais, dos governos e do
metaverso como um todo, mas também cientes da possivel volatilidade da regulamentacao
desses espacgos, quando necessario tomando para si a responsabilidade de, nos espagos que lhe

cabem, manter um ambiente seguro, ético e saudavel para os usuarios.

4.3 Potenciais danos psicologicos

Os dados psicoldgicos que podem ser causados pelo uso intensivo de redes sociais,
dispositivos de imersdo e da internet como um todo ainda sdo pouco compreendidos. O
conceito de “cyber-syndrome” foi cunhado para se referir ao disturbio fisico, social e mental
causado pelo uso excessivo da Internet (WANG et al., 2022). Esse distarbio se agrava
conforme o avango de tecnologias portateis, como smartphones e smartwatches, fazem com
que o tempo conectado na internet aumente, € 0 metaverso, COmo espago imersivo que une o
virtual e o real, poderia agrava-lo (NING et al., 2021). Ja existem inimeros estudos sobre
vicio em redes sociais (D’ARIENZO; BOURSIER; GRIFFITHS, 2019; SUN; ZHANG,
2021), jogos online (YOUNG, 2009), jogos VR (ZHAI et al., 2021) e etc., e estima-se que
jogos em realidade virtual sdo 44% mais viciantes do que jogos de computador por conta de
sua maior capacidade de gerar prazer para o usuario (OMEGA RECOVERY, 2021). O vicio
em espagos virtuais pode levar a problemas diversos psicologicos € mentais como depressao,
soliddo e agressividade (JEONG; KIM; LEE, 2015).

O escapismo ¢ um fator diretamente relacionado com o vicio em redes sociais e jogos
virtuais, justamente por ser um mecanismo de fuga para esquecer o estresse e as dificuldades
da vida real (HENNING; VORDERER, 2006). A vontade de escapar dos problemas ¢ um
grande motivador para a busca de outras realidades (HAN; BERGS; MOORHOUSE, 2022), o
que pode levar as pessoas diretamente para uma vida paralela no metaverso (LEE et al.,
2021), imersa numa falsa sensacdo de liberdade anoOnima, perfeita e asséptica. Esse

comportamento de fuga pode afetar diretamente as relagdes sociais, o bem-estar fisico ¢ o
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bem-estar psicoldogico dos consumidores, em ultima instincia afetando diretamente a
capacidade dos individuos de lidar com a vida real (HAN; BERGS; MOORHOUSE, 2022).

A diferenciacdo entre o que € real e o que € apenas virtual se torna ambigua e pouco
clara quando dispositivos de imersdao multissensoriais sdo utilizados. Existe uma tendéncia a
considerar violéncias e ataques virtuais como nao violéncias de verdade (WOLFENDALE,
2007), porém violéncias ou ataques feitos em um mundo virtual s3o interpretadas pelo cérebro
como reais, mesmo se a forma da violéncia for cartoonizada ou pouco realista, o que pode ter
um impacto sério e em longo prazo nos individuos (HELLER, 2020; HELLER; BAR-ZEEV,
2021).

Jessica Wolfendale (2007), no artigo “Virtual harm and attachment”, propde uma
abordagem dessas violéncias sob o ponto de vista do apego. O apego ao avatar, por ser virtual,
seria visto como um tipo de apego moralmente insignificante, ao contrario de outros tipos de
apego moralmente genuinos como a posses, pessoas, comunidades e objetos, porém visualizar
0 apego ao avatar como insignificante, e logo o dano feito ao avatar como separado do dano
feito a pessoa, ignora a conexao criada com aquela forma de representacdo virtual, que se
apresenta como a propria pessoa. Nao somente, a visualizagado do mundo virtual pelos olhos e
pela identidade do avatar, através da personificacdo e permeada pela personalizagdo e pelo
reconhecimento externo, gera uma conexao com o mesmo no qual a pessoa esta presente, logo
violéncias e ataques sdo vistos em primeira pessoa e sao reconhecidos como reais, mesmo que
nao sejam fisicos.

Se o cérebro interpreta o mundo virtual como uma realidade, levanta-se o
questionamento de se a forma de regular a publicidade nesse mundo virtual deveria mais
rigorosa do que em outros meios, dado que o apego psicologico, os aspectos emocionais € o
senso de presenga criam um ambiente mais sensivel do que outros meios (HELLER;
BAR-ZEEV, 2021).

Como ainda ndo existe um metaverso, apenas protometaversos, os possiveis danos
psicologicos que o mesmo podera trazer precisam ser levados em conta desde sua criagdo, de
forma a ndo agravar impactos negativos que outros meios menos imersivos ja demonstraram,
nem proporcionar um novo nivel de vicio para usuarios (LEE et al., 2021). Para tal, ¢
primordial que pesquisas sejam feitas para entender impactos negativos de tecnologias
imersivas, de uso estendido de redes sociais tanto por adultos quanto adolescentes e criancas,
e também dos algoritmos que inegavelmente serdo fundamentais para o funcionamento do

metaverso (SUH; PROPHET, 2018).
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De forma similar, é necessario pensar em formas éticas para o desenho de experiéncias

em VR, de forma a mitigar efeitos negativos como vicio e dissociagdo. Marcas e profissionais
de publicidade que desejem criar experiéncias € anincios no metaverso precisam ter clareza
dos fatores psicoldgicos do meio, de forma a desenvolver experiéncias que ndo desencadeiem
reacdes negativas a curto, médio ou longo prazo em prol do lucro. E mesmo assim, pensar
apenas em nao causar danos ¢ pouco: ¢ importante que a publicidade busque gerar valor no
metaverso, criando experiéncias que agreguem € proporcionem experiéncias positivas no
consumidor, que 0 movam emocionalmente, que gerem empatia, que incentivem interagdes
sociais e conexdes, que enriquecam sua vida e que a tornem melhor e mais satisfatoria,
contribuindo para o bem-estar tanto dos consumidores, quanto da sociedade como um todo

(HAN; BERGS; MOORHOUSE, 2022).

4.4 Problemas sociais

Estudos sobre as formas como algoritmos em redes sociais movimentam o discurso
publico e influenciam acontecimentos politicos e sociais ainda sdo poucos, € estdo em seus
estagios iniciais (HELLER; BAR-ZEEV, 2021). O escandalo de violacdo de dados entre o
Facebook e Cambridge Analytica, no qual dados de cerca de 50 milhdes de usuarios da rede
social foram coletados por meio de um aplicativo simples de teste de personalidade e
utilizados para desenho de perfis psicologicos e direcionamento de anuncios politicos
pro-Trump (ALVES, 2018), demonstra como as redes sociais e suas politicas de privacidade e
uso de dados podem afetar de forma profunda o tecido social.

Problemas sociais estruturais também sdo transportados para o metaverso,
potencializados pelo anonimato e pela sensagdo de impunidade que o ambiente virtual
proporciona, como o cyberbullying, racismo, machismo, homofobia e assédio (DWIVEDI et
al., 2022; LEE et al., 2021). Um caso de assédio sexual ja foi denunciado por uma beta tester
do metaverso VR do Meta, o Horizon Worlds (SPARKS, 2021), e foi ridicularizado e
desmerecido por nao ser um assédio “real”. Essa forma de pensar ignora completamente o
impacto que a violéncia tem em um ambiente imersivo independentemente de ser virtual ou
ndo, e descaracteriza a necessidade de medidas estruturais por parte do metaverso que proteja
0 espaco pessoal de um individuo e que permita que o mesmo se proteja em situagdes assim,
reporte o acontecido € que as pessoas agressoras sejam devidamente punidas. Da forma como
esta no momento, 0s espagos metaversais sao sentidos como reais, porém nao existem

consequéncias para transgressores (GOLF-PAPEZ et al.,, 2022). Posteriormente o Meta
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estipulou algumas formas de mitigar novas agressdes (G1, 2022), porém o fato de que as
medidas s6 foram tomadas apos a agressdao diz muito sobre a capacidade das empresas de
desenvolver um espaco pensando profundamente nos problemas sociais que serao
inevitavelmente levados a ele. O exemplo do Horizons World revela muito sobre os
problemas que a concepcao de um metaverso ja encontra, porém o proprio Horizons World do
jeito que ¢ atualmente ndo ¢ nem poderia ser um metaverso em sua concepgao mais pura,
dado que ¢ posse de uma unica empresa centralizada, o que ignora completamente a
caracteristica intrinseca de decentralizacgao.

Dada a vastidao do conceito e o volume de dados que estardo nele contidos, o ideal
seria que a criacdo de regras e que a governanga do metaverso fossem descentralizadas, de
forma a possibilitar a cocriagdo de leis internas e puni¢des cabiveis aos mais variados espagos,
tanto quanto ferramentas de seguranga como protecdo espacial e um sistema de puni¢do
continuado quem mantém informagdes sobre o comportamento de um individuo em diferentes
espacos, ao longo do tempo. Porém ndo necessariamente o ideal serd o realizavel, e existe
uma forte chance de que o metaverso continue apresentando problemas sociais sem condigdes
nem regras para lidar com 0s mesmos.

O acesso a tecnologia ¢ outro fator importante na hora de pensar quais pessoas estarao
no metaverso, quais ndo e por qué. Os equipamentos de VR ja sdo caros, complicados e
inacessiveis para uma boa parcela da populacdo brasileira de classe social mais baixa, e ¢
possivel que conforme novas tecnologias aparegam, que permitam maior amplitude de
mapeamento, como face-tracking e body-tracking, esse prego se torne ainda mais restritivo.
Nao somente, mesmo que o preco se torne acessivel com o tempo, nem todos terdo o
conhecimento necessario para usar uma tecnologia nova como a de oOculos de imersao
(SCHMITT, 2021).

A diversidade também deve ser levada em conta, dado que o acesso ao metaverso
como espaco social deve receber pessoas igualmente, independentemente de seu género, raga,
idade, religido, peso, necessidades especiais e etc. (LEE et al., 2021). E importante que
pessoas diversas estejam envolvidas em sua criagdo, pois sO assim a tecnologia sera
desenvolvida de forma a funcionar com diversos tipos de corpos, comportamentos e
necessidades, de forma igualitaria, respeitosa e ndo enviesada.

Outro ponto de atengdo ¢ a dismorfia que a aparéncia virtual assumida pode causar no
individuo, tanto em realidade virtual quanto em realidade aumentada. Os filtros de beleza em

redes sociais sdo o melhor exemplo de experiéncia de uso naturalizado de AR, e sdo
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constantemente alvos de debate dado que a alteragdo de caracteristicas do rosto tem um
impacto muito prejudicial na visdo de individuos, principalmente jovens e adolescentes, de si
mesmos, afetando seu bem-estar, sua autoestima ¢ diminuindo sua auto-aceitagao
(JAVORNIK et al., 2021). A chamada “Instagram face”, problematizada por sua combinagao
de etnicidade ambigua, olhos e ldbios grandes, nariz pequeno e pele perfeita
(RYAN-MOSLEY, 2022) demonstra quao popular e negativamente impactante pode ser uma
tendéncia de beleza aplicada ao rosto do usudrio, gerando um aumento na distancia entre seu
“eu” verdadeiro e seu “eu” ideal (JAVORNIK et al., 2021). Ao personificar um novo corpo e
uma nova imagem, essa distancia pode se tornar ainda maior.

O impacto das redes sociais na autoestima e na autoimagem ja foi mapeado por
diversos estudos, e a distancia entre a aparéncia real e a aparéncia desejada (JAVORNIK et
al., 2022) pode gerar um grau de dismorfia ainda maior no metaverso, que se perpetuaria ao
passo que o individuo, por ter uma aparéncia mais bonita em seu avatar no VR, deseja
participar mais em espacos virtuais do que em reais e que isso, por consequéncia, faz com que
sua aparéncia real pare¢a cada vez mais inadequada (DWIVEDI et al., 2022). Resultados
parecidos sao encontrados em AR. Num estudo sobre os impactos do AR aplicado ao rosto do
consumidor para experimentagdo, Javornik et al. (2021) perceberam que a auto-estima inicial
age como mitigador ou catalisador dos efeitos do AR no individuo - se o consumidor tem uma
autoestima baixa e utiliza um espelho AR que modifique seu rosto, tende a sentir efeitos
positivos ao passo que aquela visdo o aproxima de sua imagem ideal; por outro lado, pessoas
que ja tem uma autoestima alta gera efeitos negativos dado que o individuo rejeita aquelas
mudancas por ja se sentir confortavel com seu rosto real.

Outros riscos sociais incluem o risco de o metaverso se desenvolver de forma nao
unificada com o mundo real, criando uma realidade paralela que promove a segregacao ao
invés de a inclusdo, protocolos técnicos insuficientes para impedir a construcdo de
monopolios, [As e algoritmos enviesados ou preconceituosos que favorecem alguns
conteudos sobre outros (SCHMITT, 2021), e pouca clareza entre quais pessoas sao reais ou
nao. Um exemplo de uso de avatares com alta responsividade para interagir com o publico sao
os Vtubers, streamers virtuais que utilizam um avatar responsivo para interagir, jogar jogos,
entre outros BARROS, 2022). Outro exemplo ¢ a CodeMiko, uma persona virtual 3D
ultrarealista e responsiva (STEPHEN, 2021). Também ja existem personalidades
completamente virtuais, como a Magalu e a Lil Miquela, que nao sdo usadas como avatares de

pessoas reais, mas sim como celebridades ficticias e influencers digitais (BBC, 2019;
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VIEIRA, 2022). Essas representagdes hibridas de ser humano real, virtual e sintético ja
ultrapassam limites superficiais como “¢ verdadeiro” ou “é falso”, ao passo que, em um

universo digital, todas as representagdes sao experienciadas como reais.

4.5 Ameacas a marcas

Da mesma forma que uma boa ideia publicitaria é perdida se mal executada, um
ambiente propicio para a publicidade torna-se indesejavel a depender do ecossistema ali
criado, e da percep¢ao dos consumidores sobre o mesmo. Tendo em mente todas as questdes
observadas até entdo, ¢ necessaria cautela por parte de anunciantes ao cogitar se inserir no
metaverso, ou mesmo nos protometaversos ja existentes. Nao somente, outras ameagas se
fazem relevantes tendo em vista os interesses da marca.

Em primeiro lugar, a personificagdo de marcas e a falsificacdo de contas e produtos ja
¢ comum, e esse comportamento provavelmente se replicaria no metaverso. Contas, personas,
experiéncias e produtos virtuais falsificados sdo possiveis justamente pelo aspecto aberto do
metaverso, € sdo necessarias tantas formas de o proprio sistema do metaverso verificar a
identidade de individuos e a origem do produto de maneira fécil e rapida, como um repertdrio
de formas de as proprias marcas lidarem com esse tipo de falsificacio (GOLF-PAPEZ et al.,
2022).

Nao somente, o metaverso como conceito ¢ repleto de estereotipos, muitos deles
fundamentados em protometaversos insatisfatorios € em um /ype excessivo e desconectado da
realidade. Para encorajar usuarios a adentrar o metaverso, ¢ importante que esse metaverso
esteja estavel, funcional, seguro, convidativo, tecnologicamente satisfatorio, e que as pessoas
e empresas que nele se situam construam um senso de confianga no sistema, de forma a
desconstruir estereotipos, criar comunidades e permitir que o publico aproveite a experiéncia
imersiva da melhor forma possivel (GOLF-PAPEZ et al., 2022).

O VR, com sua capacidade de proporcionar experiéncias ricas e interativas, também
pode acabar confundindo e sobrecarregando os sentidos de seus usudrios. Nao
necessariamente a utilizagao de multiplos sentidos contribui com a memoria do que esta sendo
experienciado, justamente por envolver uma quantidade de informagdo que demanda alta
atencdo e que pode tornar dificil a assimilagdo da mensagem principal e da marca anunciada
(BORBA; ZUFFO, 2017). Sendo assim, quantidade ndo significa necessariamente qualidade
no metaverso, € ¢ importante que os anincios, mesmo imersivos, sejam claros e direcionados

para facilitar sua compreensao pelos consumidores.
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Outro comportamento que pode ser levado da internet 2.0 para a 3.0 ¢ a aversdo a
anuncios e o comportamento de cegueira de banner. Muitos usudrios evitam engajar com
anuncios digitais, se utilizando de adblockers de forma a nao vé-los por completo (CHEN;
LIU , 2021). A cegueira de banner diz respeito a tendéncia de usudrios de evitar aniincios (ou
coisas que parecem anuncios) de forma consciente ou ndo, desviando o olhar e ignorando-os
na medida do possivel e buscando apenas o contetido que lhes interessa (BENWAY, 1998). E
um tipo de atencdo seletiva na qual a percepcao do consumidor de antiincios como distragdes
irrelevantes para seus objetivos o faz identificar rapidamente a estrutura de uma pagina da
web, aprender os locais dos antincios e evitar olhar para eles (YANG et al., 2021). E possivel
que esses comportamentos ndo deixem de existir, ¢ apenas se atualizem para ambientes
imersivos, de forma com que o consumidor aprenda os locais e formatos comuns para
anuncios irrelevantes no metaverso e assim consigam ignora-los também. Entretanto como
anuncios no metaverso pretendem ser cativantes e envolventes, e como a linha que separa
anuncios pagos de contetidos comuns se torna cada vez mais té€nue, ¢ possivel que seja mais
dificil para usudrios ignorarem ou evitarem anuncios ao passo que estes sdo divertidos e

prazerosos (WU; LIN, 2018).
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5. DISCUSSAO: O FUTURO E O METAVERSO?

Apos extensa analise do panorama de pesquisas que envolvem metaverso, publicidade
e seus temas adjacentes, ¢ evidente que ainda ndo existe clareza ou consenso sobre alguns
pontos fundamentais do metaverso, como sua definicdo precisa ou suas caracteristicas
estruturais, de forma que a abordagem mais produtiva encontrada para este trabalho foi
avaliar de forma critica as proposi¢cdes de diversos autores do tema e encontrar pontos de
consenso. A partir desses pontos de consenso foi possivel concluir que ainda nao existe um
metaverso em sua forma mais pura, apenas prototipos de metaversos que ainda ndo possuem
todas as caracteristicas tidas como necessarias. Isso faz com que sejam observadas em nova
perspectiva todas as noticias sobre a¢des publicitirias “no metaverso”, que se utilizam de
ambientes protometaversais como meio, porém nao se localizam no metaverso em si. Nao
somente, ¢ possivel ter uma percepcdo mais critica e atenta frente a plataformas que ja alegam
“ser um metaverso”.

Das caracteristicas que ainda faltam a maior parte das plataformas aqui consideradas, a
descentralizacdo, a interoperabilidade e a presencga ainda sdo as mais raras. A presenca € uma
consequéncia de um determinado nivel de imersdo alcangado, porém a descentralizacao e a
interoperabilidade sdo duas caracteristicas fortemente permeadas por aspectos tecnologicos
que nao serdo facilmente resolvidos. Das caracteristicas ja encontradas amplamente em
protometaversos, a simultaneidade, interatividade, continuidade e personificagdo sao
amplamente presentes em videogames e/ou redes sociais, o que reforca o papel tanto das redes
sociais quanto dos videogames de precursores de um possivel metaverso (MURRAY; KIM;
COMBS, 2022; BALIS, 2022).

Contudo ¢ importante questionar: sera que sequer havera um metaverso? Serd que ele
serd como esperado pelos iniimeros pesquisadores e estudiosos que ja debrugam sobre suas
defini¢oes?

Bar-Zeev (2022) propde uma linha do tempo para o ciclo de hype do metaverso que
atinge um pico em 2021 e quase chega ao patamar de “o futuro de tudo”, descendo em 2022
para “o futuro do digital” e possivelmente voltando ao patamar de “a nova internet” a partir de
2022. O grafico mapeia também outros grandes nomes que geraram buzz desde 1960, como
“ciberespaco” e “realidade virtual”. O autor prevé a possibilidade de um novo nome aparecer,
e de esse nome alcangar nos proximos anos patamares de percepcao do publico como “o

futuro do digital” ou mesmo “o futuro de tudo”.
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Figura 13: O ciclo do hype do metaverso, segundo Bar-Zeev.
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Fonte: Bar-Zeev, 2022.

A precisdo dessa avaliagdo, principalmente da previsdo feita para os proximos anos,
pode ser discutida, porém a possibilidade de o nome “metaverso” dar lugar a um outro nome,
tal qual o “ciberespaco” perdeu sua for¢a com os anos, ¢ fundamental para debater o futuro da
internet e dos espagos virtuais como um todo. Todas as defini¢des avaliadas aqui, todos os
pilares desenhados e caracteristicas propostas foram feitas a partir dos estudos disponiveis
sobre metaverso, porém nao ha garantias de que essa palavra ndo caia em desuso e uma nova
palavra, que pode ou ndo carregar consigo caracteristicas similares as do metaverso, ganhe
espaco de midia e até mesmo se torne “a palavra definitiva”. Quando e se isso acontecer, a
publicidade, como por natureza, encontrara o mundo no lugar para o qual a tecnologia aponta
seus olhos e ouvidos (YASSIN, 2022).

Essa linha de discussdo se alinha com a ideia proposta por Ball (2020), de que ndo
havera uma distingdo clara entre a era pré-metaverso e a era pds-metaverso. De forma geral, o
conceito de metaverso (ou qualquer outra palavra que tome seu lugar) estd num estagio muito
inicial, e ainda existem muitas barreiras tecnoldgicas e sociais a serem ultrapassadas para que
se torne tangivel (DWIVEDI et al., 2022). No formato em que ¢ conceitualizado hoje e no
cenario atual da internet, ¢ dificil imaginar a realizagdo de uma forma realista, descentralizada
e ndo oligarquica de internet imersiva e espacial que satisfaca todos os critérios de um
metaverso, principalmente pelo fato de que o esfor¢co de maior destaque para a construgao de

um “metaverso” ¢ o do Meta, que ¢ uma empresa completamente centralizada. Existe a
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possibilidade concreta de que, dos critérios aqui elaborados, alguns sejam deixados de lado no
futuro, e que a versao ideal de um metaverso estudada até entdo seja demasiado utépica.

De toda forma, ¢ importante que a publicidade valorize uma estratégia concreta de
campanha acima do aproveitamento compulsério de novos meios e tecnologias.
Independentemente do meio, recomenda-se que a estratégia de contetido dos antincios se
alinhe com as caracteristicas do meio e com os objetivos da campanha (CHEN; YAO, 2021).
Mais precisamente, a escolha do meio precisa ser estratégica, de forma a selecionar meios
mais ou menos imersivos a depender da inten¢gdo da campanha, pois algumas tecnologias sao
mais adequadas para determinados objetivos do que outras (AHN; KIM; KIM, 2022). Um
exemplo sdo as reunides de trabalho em ambiente imersivo, como propostas pelo Meta
Horizon Workrooms: ¢ uma ideia divertida, porém reunides por videoconferéncia ou mesmo
e-mails podem ser mais adequadas a necessidade da situagdo, causando menor fadiga
cognitiva e possibilitando maior agilidade.

Este estudo também demonstrou uma tendéncia a antincios menos interruptivos e mais
atrativos em ambientes imersivos. Dadas as caracteristicas do meio, ¢ mais efetivo que a
publicidade enriquecga a sociabilidade e a diversao do metaverso do que as interrompa (AHN;
KIM; KIM, 2022). Isso caminha lado a lado com a tendéncia a aniincios como um fim, € ndo
como um meio, possibilitando experiéncias genuinas que fazem com que o consumidor niao
queira pula-las ou mesmo sequer as perceba como anuncios, atingindo um status de
experiéncia por si s6 (HELLER; BAR-ZEEV, 2021).

A palavra metaverso foi cunhada em uma obra distopica, e a ideia de metaverso ¢
comumente representada em filmes e livros de ficcdo cientifica como uma alternativa virtual
para uma vida real verdadeiramente insustentavel, seja destruida por guerras ou por desastres
ambientais. Dado que a Terra ¢, pelo menos até¢ entdo e de forma bastante generalista, um
lugar habitavel, ¢ possivel que o proposito do metaverso ndo seja substituir interagdes sociais
que se tornaram impossiveis, mas sim complementar as interagdes e fornecer novas formas de
se conectar (AHN; KIM; KIM, 2022). Por mais que a tecnologia avance, tanto o periodo de
pandemia do coronavirus quando o periodo de flexibilizagao e fim da quarentena demonstrou
como as experiéncias virtuais, apesar de serem Otimas formas de se conectar com outras
pessoas, nao substituem a vida real (GOLF-PAPEZ et al., 2022).

Para futuros trabalhos no assunto, ¢ interessante ter em mente uma abordagem
interdisciplinar dada a complexidade conceitual do metaverso, de forma a envolver diversas

areas de estudo para além das comumente associadas com a publicidade, como psicologia,
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sociologia, marketing, ciéncia da computacdo e de dados, engenharia, direito, filosofia, entre
outras (AHN; KIM; KIM, 2022). Também ¢ importante considerar que diversos fatores
cognitivos, fisicos, psicolégicos e sociais estdo envolvidos na experiéncia imersiva do
consumidor, de forma que pesquisas experimentais tenham cautela ao propor impactos
universais de VR, AR, MR ¢ similares (AHN; KIM; KIM, 2022).

Este estudo teve seu escopo limitado tanto pela linguagem, quanto por fatores
geograficos. Quanto a linguagem, s6 foi possivel considerar textos escritos ou em portugués
ou em inglés, porém € possivel que em outras linguas outros pontos de pesquisa e outras
teorias ja tenham sido propostas. Quanto a geografia, embora o inglés seja uma lingua
relativamente internacional, o que permite que artigos com pontos de vista de diversos paises
tenham sido considerados para este estudo, a falta de estudos feitos no Brasil sobre o assunto
posiciona a discussdo em uma esfera geograficamente genérica, o que torna relevante que
futuros trabalhos foquem em estudar o metaverso e a publicidade considerando os fatores
intrinsecos do mercado publicitdrio no Brasil, de forma a ter analises e conclusdes mais

precisas para a realidade brasileira.
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6. CONCLUSOES

Este trabalho pretendia responder a questao central “Qual o estado-da-arte da pesquisa
sobre publicidade no metaverso?”, com o objetivo de possibilitar a visualizagdo de um
panorama geral da pesquisa sobre metaverso e publicidade at¢ o momento. Partiu-se da
hipotese de que uma revisdo bibliografica do estudo seria relevante pois o volume de
trabalhos sobre o metaverso no Brasil ainda ¢ reduzido, o tema teve um pico de popularidade
principalmente em circulos publicitarios, € uma abordagem interdisciplinar possibilitaria um
avango nas teorias sobre metaverso e publicidade como um todo.

A abordagem das pesquisas académicas analisadas foi estruturada por temas. O
capitulo 2 propds uma revisdo sobre o metaverso em si, sua defini¢do, caracteristicas, pilares
tecnologicos e aplicagdes, e concluiu que embora ndo haja uma tnica definigdo amplamente
aceitavel do que ¢ metaverso, ou uma Unica visao de quais sao os pilares de seu ecossistema, ¢
possivel conduzir uma analise sobre sua concepcao a partir de congruéncias e encadeamento
entre os diversos estudos analisados. Conclui-se também que, nas métricas estipuladas como
caracterizadoras de um metaverso, s6 existem protdtipos de metaverso até o momento.

O capitulo 3 reuniu diversos aspectos do ecossistema conceitual de publicidade no
metaverso, discorrendo sobre oportunidades para marcas, caracteristicas de anuncios
imersivos, dispositivos de imersdo e suas classificagdes, dados e as interacdes entre midia e
consumidor que s3o ponderadas por conceitos como “falsity”, sentidos, consciéncia,
comportamento, escapismo e outros. Conclui-se que existem muitos fatores tanto positivos
quanto de risco para marcas, € que € necessario um alto grau de aten¢do e sensibilidade para
que a criagdo de anuncios para o metaverso seja frutifera para a marca e agregue valor de
forma genuina para o consumidor.

O capitulo 4 se debrucou sobre aspectos negativos que o metaverso e a publicidade no
metaverso podem ter para o individuo, para as marcas e para a sociedade, comentando sobre
seguranga de dados, privacidade, ética e regulamentagdes, possiveis danos psicoldgicos e
possivel perpetuacdo de problemas sociais antigos, tal qual o aparecimento de novos.
Conclui-se que o metaverso ainda possui inimeras questdes conceituais e praticas em aberto,
e que ¢ essencial que os problemas mapeados sejam mitigados de uma forma estrutural e
proativa.

De forma geral, existe grande expectativa de que a publicidade no metaverso torne
cada vez mais permeaveis as fronteiras entre anuncio e contetdo, produtor ¢ consumidor,

fisico e virtual (AHN; KIM; KIM, 2022).
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A hipoétese proposta inicialmente se mostrou verdadeira no decorrer da pesquisa, ao

passo que ainda existem diversos campos de estudo ndao explorados. Para resolver esse
cenario, uma abordagem interdisciplinar, construida a partir do avango das teorias tradicionais
tanto da publicidade quanto das é4reas adjacentes relevantes para o metaverso como VR
(AHN; KIM; KIM, 2022), e do desenvolvimento de pesquisas envolvendo multiplos fatores
que permeiam a experiéncia do consumidor e seu comportamento, ¢ ndo sé bem sucedida mas
também necessaria para que as discussoes sobre o futuro da publicidade em ambientes
imersivos ndo sejam demasiado parciais. Incentiva-se que novos trabalhos sejam
desenvolvidos sobre o metaverso e sua interacdo com a publicidade, de forma dedicada ao

cenario brasileiro de publicidade, de forma a evoluir e enriquecer o conhecimento do campo.
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