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RESUMO

Este trabalho propde-se a investigar o que significa o advento do metaverso
enquanto um fendmeno contemporaneo e quais sdo as suas possibilidades no
ambito do consumo de moda digital. Adentrando esse tema, refletimos sobre a
importancia dos jogos online enquanto primeiras ideias de metaverso, bem como a
relagdo entre marcas e consumidores nesses espacos interativos. Dentre tais
possibilidades, aborda-se com énfase a importdncia das skins enquanto
representacdes identitarias dos jogadores e qual € o papel da moda enquanto uma
mediadora estética, inclusive de forma imaterial por meio dos avatares virtuais.

Nesse sentido € que a analise de marcas de luxo se mostra como pertinente,
ao identificarmos conceitos como a diferenciagao e a exclusividade como pontos de
contato entre o desejo de personalizagado dos usuarios e as propostas de consumo
de moda digital em diversas categorias de jogos online. Por fim, condensando a
reflexdo bibliografica e com o auxilio das teorias do campo da Semidtica e dos
estudos dos signos, buscamos analisar principalmente os significados estéticos dos
avatares e outros itens promovidos pelas marcas de moda de luxo Balenciaga,

Moncler e Polo Ralph Lauren dentro do jogo Fortnite.

Palavras-chave: Moda digital, Jogos online, Marcas de luxo, Skins, Fortnite.



ABSTRACT

This monograph proposes to investigate what the advent of the metaverse
means as a contemporary phenomenon, besides its possibilities in the context of
digital fashion consumption. Entering this theme, we reflect on online games as the
first idea of a metaverse, as well as the relations between brands and consumers in
these interactive spaces. Among the possibilities, the importance of “skins” as a
player’s identity representation will be approached with an emphasis beyond the role
of fashion as an aesthetic mediator, including in an immaterial way through virtual
avatars.

In this sense, the analysis of luxury brands is relevant for the discussion, as
we identify concepts such as differentiation and exclusivity as the main points of
contact between user's desire for differentiation and proposals for digital fashion
consumption in various categories of online games. Finally, condensing the
bibliographic reflection and with the help of theories from the field of Semiotics and
studies of signs, we seek to analyze the aesthetic meanings of avatars and other
items promoted by the luxury fashion brands Balenciaga, Moncler, and Polo Ralph

Lauren within the game Fortnite.

Keywords: Digital Fashion, Online Games, Luxury Brands, Skins, Fortnite.
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INTRODUGAO

E um fato que, apds o avanco da pandemia de COVID 19, grande parte das
relagbes sociais precisaram ser transpostas para o digital. Muitas palavras
acompanhadas do elemento de composigao “tele”, oriundo do grego e que possui o
fundamento de remeter a distancia (SQUARISI, 2019), foram ainda mais apropriadas
ao nosso dia a dia, como teletrabalho, tele-entrega, teleconsulta, teleconferéncia. A
necessidade de evitar o contato fisico foi globalmente pregada pelos mais diversos
orgaos civis e governamentais, gerando habitos que fortalecem ainda mais a
chamada cultura digital (LEMOS, 2021. p. 9) bem como a cibercultura (LEVY, 1999).
Entretanto, mesmo que a aplicagdo dessas recomendag¢des ndo tenha conseguido
atingir a universalidade, uma vez que as desigualdades e particularidades de cada
regido afetada deve ser levada em consideragcao nos esforgos pela saude publica e
manutengcdo das necessidades basicas - como a educagédo e o trabalho -, n&o
podemos ignorar que tornou-se ainda mais visivel e latente a dependéncia da
internet no mundo atual (LEMOS, 2021. p. 10).

Muito se fala sobre como o consumo virtual tem ganhado importancia vital em
nossas vidas. Nesse sentido, o proprio uso do termo “virtual” € constantemente
generalizado no senso comum, de forma a simplificar tudo o que n&o é material,
fisico, concreto. Lemos (2021) propde uma visdo diferenciada referindo-se ao
“virtual” como uma grande rede de mediagdes, possibilitada primariamente pelo
auxilio de aparelhos tecnoldgicos (LEMOS, 2021. p. 57), conectando pessoas e
servigcos, que por sua vez se mantém mais concretos do que nunca. O autor ainda

afirma que:

E necessario reconhecer a materialidade do digital para entender melhor
suas agéncias, tanto nas relagbes estabelecidas em redes sociais, quanto no
impacto causado no planeta (LEMOS, 2021. Posigao 902).

Nesse sentido € que o estudo sobre os metaversos, enquanto mundos digitais
€ relevante para entender os seus impactos na sociedade de consumo - mais
especificamente, no ambito da moda, que € a que se propde esta reflexdo. Esse é
um assunto quente, que ganhou a atengdo das midias principalmente no citado
periodo pandémico (CINTRA, 2022), virando alvo de curiosidade apds uma série de
movimentagdes de mercado liderada por grandes empresas do setor da tecnologia e

telecomunicacdes.
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Google Trends =~ Pesquisar HH

® metaverso Brasil, Ultimos 12 meses

Mostrando 1 a 5 de 27 sub-regices >

Assuntos relacionados Emascensio ¥ ¥ <> Pesquisas relacionadas Emascensio v * <>
1 Criptomoeda - Assunto 1 o0 quee metaverso

2 Moeda - Assunto 2 0Qqueeometaverso

3 Realidade virtual - Assunto 3 meta

4 Tecnologia - Assunto 4 metaverso nft

5 Mark Zuckerberg - Diretor executivo do Facebo... 5 entrar no metaverso

Mostrando 1a 5de 11 assuntos > Mostrando 1 a 5de 25 consultas >

Figura 1: Assuntos relacionados ao termo “Metaverso” que foram pesquisados no Brasil nos
ultimos 2 meses’.

Acesso em: 10 de outubro de 2022.

Um acontecimento que aticou a curiosidade do publico foi a mudanga no
posicionamento de marca de uma das lideres de mercado - o Facebook, ou ja
considerando o rebranding, a Meta. Em 20 de outubro de 2021, por meio do evento
online chamado de “Facebook Connect', Mark Zuckerberg anunciou as novas
perspectivas da empresa que controla o sistema de 3 redes sociais de altissima
relevancia no cenario global: o préprio Facebook, o Instagram e o WhatsApp. A
principal explicagdo em torno do novo nome segue a linha do que aconteceu com o
Google em 2005, quando este uniu-se a uma holding sob o nome de “Alphabet’
(KLEINA, 2021). A ideia seguida por Zuckerberg é a de que, considerar o nome
Facebook como resumo de todas as operagdes da empresa ja nao reflete a
realidade, uma vez que ele representa apenas uma parte de todo o seu potencial
enquanto um hub de comunicagéo.

Aqui, vé-se o esforco dessa empresa em liderar novos campos de
comunicacao digital, sendo que explorar as possibilidades tecnolégicas para tal
objetivo passa a ser o ponto mais relevante do seu negdcio, da sua proposta de
valor e da sua sustentagdo competitiva. Tanto € que houve um pressagio a essa
decisdo, ainda em 2021, quando a empresa langou os seus primeiros 6Oculos
inteligentes feitos em parceria com a fabricante do Ray Ban - a Essilor Luxottica

(REUTERS, 2021). Tal produto promete experiéncias de realidade aumentada, como

" Informagéo retirada da plataforma Google Trends. Acesso em: 10 de outubro de 2022.
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ouvir musicas e atender ligacbes sem a necessidade de ter outro dispositivo em

maos. A empresa ainda reforca em seu site oficial que:

O metaverso € o proximo passo na jornada de conexdes sociais. A visao da
nossa empresa é dar vida ao metaverso. E para refletir o nosso
comprometimento com este futuro, estamos mudando o nosso nome.
(META, 2021).

Por outro lado, as consequéncias dessa escolha ainda nao estdao no
panorama desejado pela empresa, como também despertou negativamente a
atengao dos acionistas. O nome de Zuckerberg saiu, em setembro de 2022, da lista
dos 10 nomes mais ricos do planeta, o que € consequéncia direta das acdes na
Bolsa de Valores de Nova lorque ligadas a Meta, que caem desde o seu novo
posicionamento (BLOOMBERG, 2022). No mesmo periodo do ano anterior, antes de

todas as mudangas, a empresa contava com o seguinte cenario?:

Demonstragoes financeiras trimestrais

JUN. DE

(USD)

Receita 29,01 bi

Renda liquida 9,19 bi

EPS diluido 3,22

Margem de lucro liquida 31,69%

Renda operacional 10,42 bi

Variac&o liquida em dinheiro -1,71 bi

Dinheiro em caixa

Custo da receita 5,77 bi

Figura 2: Resultados financeiros obtidos pelo entdo Facebook, no terceiro trimestre de 2021.

Acesso em: 23 de outubro de 2022.

2 Numeros retirados da plataforma Google Finances, disponivel ao pesquisar as agdes de alguma
empresa na barra de pesquisa do proprio Google. Acesso em: 23 de outubro de 2022.



13

Desde entdo, os numeros relacionados a sustentacio financeira da empresa
como a receita, renda liquida e a margem de lucro, continuam a diminuir de forma
constante, consequentemente decrescendo o patriménio de seu fundador. A ultima
divulgacéo de resultados considerada para esta reflexdo foi a do dia 26 de outubro

de 2022, que exibiu os seguintes resultados®:

Financas

Demonstractes financeiras timestrais

Receita 27,71 bi
Renda liguida 4,39 bi
EPS diluido 1,64

Margem de lucro Ii... 15,86%

Divulgactes de resultados

3° timestre de 2022 ar

Mercados relacionados
!lt?]OVESpE & 0.089%

Figura 3: Captura de tela dos resultados das a¢des da Meta no 3° trimestre de 2022.
Acesso em: 26 de outubro de 2022.

z

E légico que outras questdes para além da desconfianga dos investidores no
curto e médio prazo, agravam esse cenario, como por exemplo a disputa ferrenha
com o Tik Tok, que vem crescendo sua relevancia na Bolsa e no cenario publicitario
em geral, que costuma ser uma importante fonte de renda para as redes sociais.
Nesse sentido, representantes do Bank of America analisam que, no longo prazo,
essa decisao de investir no metaverso pode se mostrar assertiva (LAURENCE,
2022).

Nesse sentido € que consideramos o metaverso como plano de fundo para
uma andlise de novas plataformas publicitarias, descolando o seu conceito

tradicional para o de publicizagdo, que nos permite abranger os potenciais

% Fonte: Google Finances. Acesso em 26 de outubro de 2022.
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comunicacionais baseados sempre na linguagem e no discurso publicitéario para
além dos seus formatos mais tradicionais (CASAQUI, 2011). Assim como sustenta
Piratininga (1994), é claro que a boa publicidade, independente do formato e do
meio a qual é inserida, tem o poder de ampliar a imagem de uma marca e
aproxima-la de seus consumidores de forma a comunicar o seu propdésito - mas
sempre, com o teor persuasivo a qual lhe compete (PIRATININGA, 1994. p. 21). Ou
seja, o discurso da marca, para que seja efetivo, deve manter a identificagdo com o
seu consumidor ao mostrar-se como relevante. Essa necessidade expde o contexto
da midiatizacdo das marcas (TRINDADE e PEREZ, 2014a) ao levarmos em
consideracao os diferentes pontos de contato com o consumidor, como veremos
mais adiante, por meio de insergdes promovidas por Balenciaga, Moncler e Polo
Ralph Lauren em plataformas do metaverso - mais especificamente, no jogo
Fortnite.
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1. ORIGEM DOS METAVERSOS E SUA RELAGAO COM OS GAMES

Nao é de hoje que o metaverso € um tema recorrente na internet. O termo em
si surge nos anos 90, oriundo do texto de ficgado cientifica escrito por Neal
Stephenson, chamado Snow Crash (SCHLEMMER; BACKES. 2014. p. 552), em que
0s personagens escapam de um cenario distépico por meio de um éculos de
protecdo e acabam em um mundo paralelo e virtualizado. Sua concepgao primaria é
ser um ambiente imersivo, que funciona por meio de interagdes multiplas em um
espaco-tempo diferente ao real, mas que consiga inibir o sentimento de estranheza
e ancorar-se na sensacido de familiaridade com esse novo espaco. O conceito se
materializa ainda mais por meio de cenarios - como cidades - além da presencga de
objetos elementares da vida real, como os acessoérios de moda e vestuario. Para
interagir com esse espacgo, existem os avatares, tanto em 2D como em 3D, que s&o
0s principais responsaveis por mediar as acdes nesse ambiente.

Tal mediacdo, portanto, € possivel com o avanco da cibercultura e pelas
tecnologias criadas a partir da segunda metade do século XX (BITTENCOURT,
GIRAFFA. 2003. p. 3). Segundo Pierre Levy (1999), conseguimos definir a
cibercultura como sendo ndo s6 um conjunto de aparatos tecnolégicos, mas também
uma nova percepcao de mundo possibilitada a partir deles, em que as comunidades
virtuais ascendentes contribuem para a construgdo de uma inteligéncia coletiva
(LEVY, 1999. p. 26) e habitos em torno dessa realidade, que é hibrida, e
transborda-se inclusive nas relagdes offline. O autor ainda refor¢a que o crescimento
e alcance do ciberespago nao necessariamente afetaria a melhoria da inteligéncia
coletiva, numa perspectiva de progresso, mas |he permitiria as condi¢des favoraveis
para tais avancos (LEVY, 1999. p. 26), sendo que s&o justamente as acdes dos
internautas e a sua apropriagdo desta nova linguagem que determinaria a evolugao
ou nao desse espaco enquanto possibilidade comunicacional.

A esse ponto da reflexdo, vale uma colocagao ainda mais contemporanea do
que aquela considerada por Lévy (1999) em seu texto inicial, ao pensarmos
imageticamente no uso da inteligéncia coletiva enquanto uma suposta convengéo
ética e positiva, por conta das trocas constantes de informacéo. Ja ndo é novidade
vermos, por exemplo, 0 uso massivo da internet para a propagacao de fake news e

outros tantos usos maléficos do seu alcance global. Estamos a ponto de ja haver
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movimentos governamentais que estabelecem novos cédigos penais para os
chamados “cibercrimes”, que estdo cada vez mais recorrentes. Segundo dados
divulgados pela PSafe, empresa especializada em ciberseguranga, houve um
aumento expressivo no numero de ciberataques em 2021, provavelmente devido a
popularizagdo do trabalho remoto apds o agravamento da pandemia de COVID-19.
Apenas no Brasil, 0 numero de casos registrados em 2021 foi 97% maior quando
comparado a 2020. No mundo, a estimativa é de uma tentativa de fraude a cada 11
segundos (AGENCIA SENADO, 2021).

Mesmo assim, vemos que o avancgo da cibercultura € nitidamente relevante
devido aos seus novos caminhos comunicacionais no universo online, como as
diferentes possibilidades de interagcdo virtual e incremento a nossa evolugao

cognitiva no que diz respeito as novas tecnologias. Ramos (2015. p. 18) diz que:

[...] ao desfazer e refazer as ecologias cognitivas, as tecnologias intelectuais
contribuem para fazer derivar as fundagdes culturais que comandam nossa
apreensao do real [...][no sentido de que] uma entidade pode ser ao mesmo
tempo objeto da experiéncia e fonte instituinte, em particular se ela diz
respeito as técnicas [...][para isso] basta que alguns grupos sociais
disseminem um novo dispositivo de comunicagéo, e todo o equilibrio das
representacdes e das imagens sera transformado. (RAMOS, 2015. p. 18)

Nesta linha, Santaella (2007) afirma que a sincronizagdo das diversas
culturas em que somos imersos - oral, escrita, impressa, massiva, midiatica e ciber -
nos enrola na trama do processo de hibridizacdo entre as midias digitais e as suas
linguagens (SANTAELLA, 2007. p. 133) que nos permitem coexistir em diferentes
realidades simultdneas, mas ao mesmo tempo extremamente distintas (RAMOS,
2015 p. 14).

Sendo assim, os games mostram-se como um exemplo latente de
plataformas imersivas e cheias de contextos muito particulares, que unem pessoas
em torno de histérias comuns com o auxilio da internet. Seguindo os conceitos
apresentados anteriormente, é claro que tais plataformas podem ser consideradas

como metaversos, mas com o proposito principal de entretenimento e interagao.

1.1 MAPEANDO CATEGORIAS DE JOGOS ONLINE E SUAS POTENCIALIDADES
COMUNICACIONAIS

Existem diversos formatos com propdsitos distintos no mundo dos games,
entre elas o RPG - Role-Playing Game. Esta € uma das varias categorias que

possuem grande similaridade com o funcionamento primordial pensado



17

utopicamente por Stevenson para os metaversos, ja que costumam simular cenarios
e situagbes do mundo real. Segundo Saldanha e Batista (2009), o RPG é uma
modalidade que propde a colaboragdo, e ndo a competicdo entre os jogadores.
Justamente por isso, o jogo funcionara como um “teatro”, em que cada um deve
assumir um papel ficticio para que as interacbes e a histéria se desenvolvam e
ganhem complexidade (SALDANHA; BATISTA. 2009. p. 702). A partir disso, cada
decisdo tomada por um jogador pode afetar o rumo da partida, sendo que o
resultado final € uma narrativa construida por todos.

Os mesmos autores continuam a sua reflexao partindo para o campo da
pedagogia, destacando a importancia da linguagem e da cultura no processo de
assimilagao das interagdes e no aprendizado como um todo. O principal objetivo de
insercéo de jogos RPG nesse contexto é justamente a apreensao da realidade por
meio da sua ludicidade, junto a possibilidade de se enfrentar surpresas a cada
interagcdo com outros jogadores e de até mesmo resolver problemas no contexto
daquele universo em particular (SALDANHA; BATISTA. 2009. p. 703), o que sao
trocas ricas para o processo de aprendizagem e socializagéo.

Uma segmentacéo dos jogos RPG também muito relevante nos dias de hoje,
sédo os MMORPG - Massive Multiplayer Online Role-Playing Games - que assim
como O proprio nome sugere, sao construidos para permitir interagbes massivas
entre milhares de jogadores ao mesmo tempo. Como principais representantes
dessa categoria temos o Final Fantasy, que conta com pelo menos 16 edigdes da
mesma franquia devido ao seu grande sucesso, assim como World of Warcraft, que
conta atualmente com 8 conteudos extras além do jogo original. Nesses casos, é
comum vermos uma gama de referéncias as antigas sociedades medievais (com a
presenca de elfos, fadas, cavaleiros entre outras entidades), além da possibilidade
de se formar guildas entre os jogadores - assim como na idade média, em que
existiam tais associagdes em defesa de seus membros - para alcangar com mais
facilidade os objetivos gerais do jogo.

A possibilidade de visitar tempos e espagos que ja ndo sdo mais possiveis na
vida real € uma grande potencialidade permitida pela tecnologia e, portanto, pelos
jogos enquanto metaversos. E por meio da sua generalizacdo e mimetizacédo do
mundo, que se nota um esfor¢o de representar no digital os sistemas aos quais a
humanidade ja viveu, transportando caracteristicas sociais, culturais, politicas e

historiograficas - mesmo que de uma forma iconica ou exagerada.
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Outro jogo popular que imita a estética medieval € o League of Legends
(LoL), langado em outubro de 2009. Este ja é caracterizado como um jogo MOBA
(Multiplayer Online Battle Arena), uma vez que, por mais que as interagdes sejam
entre multiplos jogadores, apenas 10 pessoas entram por partida, 5 em cada equipe.
Nessa categoria, a competicdo € o ponto chave, uma vez que para cumprir o
objetivo final é necessario que um grupo derrote o outro. Um ponto interessante de
ser comentado € a especificidade das responsabilidades que cada personagem
possui na partida, ja que em LolL, certos jogadores podem invocar “feiticos”
especificos e melhorar sua performance com a ajuda de itens previamente

comprados:

Campebes ficam mais fortes obtendo experiéncia para subir de nivel e
adquirindo ouro para comprar itens mais poderosos conforme a partida
progride. Manter a atencdo nesses dois fatores é crucial para superar a
outra equipe e destruir a base inimiga. (LEAGUE OF LEGENDS, 2022).

Partindo para narrativas mais contemporaneas, jogos como Roblox, Habbo
Hotel e Second Life preconizam uma concepgao ainda mais concreta do que seria o
conceito de metaverso aplicado em uma perspectiva mais moderna por meio dos
games. Tais plataformas sédo categorizadas como MMOSG - Massive Multiplayer
Online Social Game - em que a interagdo com outros jogadores € essencial e faz
parte da constituicdo de comunidade online, engajada naquele universo particular e
no seu contexto de vivéncia. A ideia € que os jogadores componham uma
sociedade, como uma verdadeira extensdo do mundo real. Ha também uma outra
caracteristica que vale nos atentarmos: o altissimo potencial de indugdo ao consumo
que tais plataformas permitem, uma vez que sua proposta de valor € justamente ser
uma extensao da vida real, em que naturalmente consumimos todos os dias.

Esse fendbmeno é essencial para uma experiéncia completamente imersiva e
personalizada, ja que em grande parte das vezes, a compra de algum item a mais
garante visibilidade ou melhoria em performance, no caso de games essencialmente
competitivos. Passando para uma viséo critica, vé-se que a extensao da sociedade
de consumo elucidada por Bauman (2007), também se aplica nesta realidade
hibrida, em que o consumismo € incentivado constantemente pelas novidades
tecnolégicas, mas, principalmente de personalizagdo e distingdo frente a outros
membros daquela comunidade virtual.

Mesmo assim, cada individuo performa sua individualidade em busca da

construgcao de um coletivo, que permite a manutencao desse sistema de interacdes.
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Com isso, faz-se necessario ser unico no jogo, manter uma identidade, que é
limitada aos atributos disponibilizados pela plataforma. A diferenca € que, com o
aporte de “moedas de troca”, muitas vezes representadas literalmente por dinheiro
que os jogadores transpdem para o digital, por meio de moedas virtuais ou créditos
previamente adquiridos com dinheiro real, faz-se concreta uma relacdo de consumo
ja muito comum ao ser humano. Nesse sentido, assim como Bauman (2007) ja

afirmava, conclui-se que:

O ‘poder da comunidade’, em particular de uma comunidade artificialmente
construida, trazida a luz, no curso da construcdo de uma civilizacdo ou
nacgao, nao tinha que substituir ‘o poder do individuo' para tornar a habitagao
factivel e viavel.(BAUMAN, 2007. p. 94)

Transpondo a reflexdo do autor para uma realidade phygital, € ainda mais
claro que cada individuo tem sua parcela de relevancia na constru¢gdo de um social
ainda mais conciso, contanto que ele possua seus proprios meios para contribuir
com a sociedade de consumo proposta em seu ambiente de insergéo, ja que essa é
a “virtude que se espera”’ de qualquer um que participe ativamente desse conceito
(BAUMAN, 2007. p. 102). Dessa forma, sao varias as maneiras de se conseguir o
status diferenciador, principalmente considerando o contexto dos metaversos em
que os criptoativos ganham relevancia e sado considerados até mesmo como um
investimento.

Nos ultimos tempos, o termo NFT também sofreu com a popularidade
diligente e a curiosidade em torno do seu valor enquanto um ativo digital. A sigla
vem do inglés, e significa “token ndo fungivel", ou seja, é algo que é passivel de
posse e nao pode ser dividido, uma vez que o seu valor de mercado € concomitante
a sua unicidade e autenticidade. O NFT pode ser comprado em plataformas préprias
para esse tipo de transagdo, com também pode ser doada por outros usuarios a
alguém. Wang et al. (2021) complementam o entendimento sobre a monetizagéo dos
NFTs ao dizer que o seu criador também pode ganhar royalties - que € uma parte do
valor de venda desse ativo que retorna ao seu criador, como uma espécie de direito
autoral - sob as transagdes (WANG et al. 2021. p. 2).

Os autores ainda apontam o potencial dos NFTs na industria dos games,
tanto pela criagdo de jogos em que o objetivo € a produ¢do de NFTs por parte dos
jogadores, quanto pela questdo dos royalties nas compras e vendas de itens como

skins e outras ferramentas. Eles afirmam que:
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In particular, game developers who are NFT publishers of the features
(e.g.weapons and skins) can earn royalties each time their items are
(re-)sold on the open market. The players can obtain personal exclusivity
game items. This will create a mutually beneficial business model in which
both players and developers profit from the secondary NFT market. (WANG
et al. 2021. p. 11)

Ademais, as formas de pagamentos digitais também ganharam corpo nos
ultimos anos, permitindo diversas possibilidades de comprar online. Os cartdes de
crédito e débito sdo os principais, aceitos mundialmente, além de poderem ficar
salvos para comprar recorrentemente na mesma plataforma. Lopes (2018) aponta
que os jovens estao ainda mais favoraveis as novidades tecnoldgicas ligadas aos
pagamentos, e que tendem a confiar com mais facilidade nos estabelecimentos em
que cadastram seus dados para compras (LOPES, 2018. p. 39). Nesse sentido,
grandes bancos brasileiros ja promoveram acdes de marketing dentro de alguns
metaversos, a fim de se posicionarem enquanto alinhadas com o futuro digital. O
Itad Unibanco langou em Abril de 2022 o seu primeiro fundo de investimento no
metaverso, enquanto o Banco do Brasil fez inser¢ées em jogos como GTA (Grand
Theft Auto) e Roblox (PIOVESANA, 2022), propondo mini games interativos

relacionados a vida financeira dos jogadores.

1.1.1 SECOND LIFE E O PRINCIPIO DO METAVERSO EM GAMES

Lancado em 2003, o Second Life € um dos jogos que ja preconizavam de
forma mais concreta e préxima do que hoje entendemos como metaverso, chegando
a marca de 1 milhdo de usuarios mensais (MACHADO, 2021). Sua premissa, assim
como o proprio nome sugere, € permitir experiéncias similares as da vida real,
conectando pessoas do mundo inteiro em uma época em que a internet ainda
estava engatinhando e reconhecendo seu potencial comunicacional. Ferreira (2022)
provoca uma reflexdo comparativa entre os caminhos que o jogo propunha em sua
época auge (meados de 2006 a 2008), e que nao vingaram justamente pela
desconfianga dos usuarios em relagdo a sua proposta de valor - que hoje em dia,
vem sendo valorizada por algumas marcas que ja exploraram diversas formas de

ativagcao de marca no metaverso, como veremos mais adiante.
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Figura 4: Avatares andando por um dos muitos cenarios de Second Life, que imita uma cidade.
Acesso em: 31 de outubro de 2022
Fonte:https://www.uol.com.br/tilt/noticias/redacao/2022/09/13/a-ascensao-e-queda-do-second-life-o
-que-o-metaverso-pode-aprender-com-ele.htm

Ferreira (2022) também levanta, com o auxilio de entrevistados como Gilson
Schwartz, que é professor livre-docente do Departamento de Cinema, Radio e TV da
Escola de Comunicagcbes e Artes da USP e lider do projeto que busca incluir a
universidade no metaverso, algumas possibilidades pelas quais o jogo foi sendo
esquecido aos poucos, mesmo com seu grande potencial. O primeiro deles é a
dificuldade de personalizacdo dos avatares, uma vez que isso sO seria possivel a
partir de uma assinatura mensal de R$19,90 que para sua época foi considerada
cara, além de segregar os usuarios (FERREIRA, 2022). Outra questao é a falta de
um objetivo no jogo, uma vez que seu foco é apenas permitir contato e relagdes
entre as pessoas. Entretanto, ainda se trata de um game, portanto a “falta do que
fazer” confunde os usuarios, que foram se desengajando aos poucos.

Por ultimo, mas ndo menos importante, o fiasco do Second Life também pode
ser atribuido a sua falta de compromisso com a protecdo de dados e com a
moderagao dos chats, o que abre margem para a alavancagem do que hoje
conhecemos como cibercrimes (FERREIRA, 2022). O proprio criador do jogo, o
estadunidense Philip Rosedale, afirmou em entrevista que, para o metaverso

idealizado pela Meta funcionar de forma adequada, é necessario um sistema de
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moderagdo que evite situagdes como o cyberbullying, assédios e outros golpes
(MACHADO, 2021).

Outra critica passivel de analise é a dificuldade estabelecida para ingressar
nesse ambiente - tanto em Second Life quanto em outras propostas de metaverso
nos dias de hoje. Na primeira metade dos anos 2000, os computadores ainda nao
possuiam as tecnologias que comportam graficos pesados e mais realistas, o que
dificultava o acesso pela maioria dos usuarios que ja possuiam alguma maquina e
acesso a internet (FERREIRA, 2022) - sendo isso algo acessivel a poucos usuarios,
especialmente considerando a realidade brasileira, em que, até os dias de hoje ndo
ha completude no acesso a internet no territério nacional. Segundo dados do IBGE,
a internet € um recurso disponivel em 90% dos domicilios brasileiros (NERY e
BRITTO, 2022). Ja na concepg¢ao de metaverso proposta pela Meta, os 6culos de
realidade virtual citados anteriormente seriam um aparato indispensavel para a
imersao no sistema (MACHADO, 2021).

1.1.2 HABBO HOTEL E EXPERIENCIAS COM NFTs EM GAMES

Baseados na tecnologia Blockchain, o Habbo Hotel, por exemplo, concretiza a
experiéncia digital de consumo com os seus avatares em NFT, que, como ja citamos
anteriormente, é uma das grandes tendéncias a partir da possibilidade de expansao
e popularizacdo do metaverso. A plataforma tenta explicar essa possibilidade para

seu publico da seguinte forma:

Os NFTs que langamos em setembro de 2021 s&do avatares Unicos, gerados
aleatoriamente. Uma maneira de vé-los é como itens de merchandise digital
do Habbo Hotel. Da mesma forma que se vocé comprasse uma camiseta
Habbo na vida real, vocé possui essa camiseta. A Unica maneira de alguém
possuir essa camiseta é se vocé a vende ou doa. Da mesma forma, a
tecnologia Ethereum e Blockchain em geral garante que vocé tenha total
propriedade e controle sobre os itens digitais ou NFTs que comprar. Essa
exclusividade é o que torna os NFTs valiosos como produto. (HABBO
HOTEL, 2020).

Em seu primeiro piloto, feito em setembro de 2021, existiam cerca de 11.600
NFTs disponiveis para compra, que foram leiloados entre os interessados. Nao era
possivel escolher qual avatar se iria adquirir, sendo que eles foram distribuidos
aleatoriamente entre os pagantes (HABBO, 2021). Até o momento em que esse
trabalho foi escrito, ndo ha a possibilidade de utilizar o token como uma extenséo do
préprio avatar do comprador, sendo que o NFT comprado serve apenas para carater

de colecéo.
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Figura 5: Exemplos de avatares que foram leiloados em setembro de 2021 pela plataforma Habbo.
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Fonte:https://www.habbo.com.br/community/article/33397/estamos-lancando-uma-colecao-h
abbo-nft

Neste ponto, vale a reflexdo sobre um comportamento muito peculiar aos
avatares do Habbo — em especial as versdes em NFT—, que é a sua estética
deveras expressionista e curiosa. No caso, ela destoa do que se espera de um
avatar que busca ser uma representacdo de um humano, sendo isso algo diferente
do que se viu anteriormente em Second Life, que buscava imitar aspectos mais
proximos do real. Segundo Dias (2012), no movimento expressionista é que o sujeito
protagoniza sua propria manifestacao estética e emocional, que muitas vezes destoa
da harmonia prevista na concepg¢ao do “ser belo” (DIAS, 2012. p. 151).

Dessa forma, as combinagbes de aderegos que configuram um avatar
desejado no leildo vao além da mera estética e ndo possuem nenhum compromisso
com a harmonia ou até mesmo com o desejo do comprador. O que importa nesse
ponto é apenas ser diferente, causar o estranhamento como forma de elevagao
pessoal e impor uma personalidade por meio de aderegos improvaveis - 0 que,
intencionalmente, eleva o status do token bem como do comprador enquanto
alguém mais popular naquela comunidade virtual.

Assim como diz Dias (2012) em sua reflexdo: “o expressionismo n&o quis

figurar o feio. Mais que uma estética, ha uma ética e uma praxis do feio que emerge


https://www.habbo.com.br/community/article/33397/estamos-lancando-uma-colecao-habbo-nft
https://www.habbo.com.br/community/article/33397/estamos-lancando-uma-colecao-habbo-nft
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por desestetizagdo” (DIAS, 2012. p. 155). Tal fenbmeno pode ser observado nos
NFTs leiloados pela plataforma, uma vez que, para causar o desejo dos
compradores potenciais e garantir a venda de todos os ativos, precisou-se adequar
a estética dos avatares ao comportamento geral dos usuarios atuais da plataforma,
que buscam pela diferenciacio.

Outra estratégia interessante e valida de ser apontada € a surpresa, que
surge como um fator emocional de forte influéncia na intencdo de compra do
usuario, instigada pela curiosidade e vontade de experimentar algo novo e
completamente inusitado. Segundo Laran (2003. p. 42), para que um evento seja
realmente uma surpresa para um individuo, ele precisa indicar outras alternativas
Obvias que poderiam acontecer naquele mesmo cenario. Ou seja, € justamente o
que se provoca quando Habbo oferta mais de 11.000 possiveis avatares sem
oferecer o direito de escolha. Assim, a satisfagcéo vira de forma positiva ou negativa,
dependendo sempre da emogao gerada a partir do resultado obtido apds a compra
do usuario e a revelagdo do item adquirido, uma vez que a surpresa € um fator

neutro em relagdo aquela emogao sentida (LARAN, 2003. p. 44).

1.1.3 ROBLOX E MONETIZACAO NO METAVERSO

ROBLOX é outra plataforma, ainda mais popular nos dias de hoje, quando o
tema é metaverso. Voltado principalmente ao publico infantil, a sua premissa é
permitir que os proprios usuarios construam games dentro do mundo virtual, e que
outros usuarios possam ter acesso e participar dos jogos uns dos outros. Assim
como Habbo, no Roblox ha uma moeda propria de transagdes chamadas de Robux,
que podem ser compradas com dinheiro real para personalizar os proprios
personagens com itens decorativos, animacdes e rostos diferenciados. Dois pontos
chamam a atenc¢do no funcionamento do Roblox em relacdo ao Robux, que séo as
diferentes formas de se “ganhar dinheiro” virtualmente, que pode ser retornado para
consumo dentro do jogo.

Uma dessas maneiras € a de que o jogador pode criar e vender itens dentro
do proprio jogo, como roupas e acessoérios. A cada venda para outros usuarios, o
criador ganhara uma porcentagem, que sera refletida para seu préprio uso dentro da
plataforma. Outra possibilidade é por meio da criagdo de novos cenarios de
interac&o. Para ganhar o dinheiro, neste caso, o jogador que criou esse novo cenario

podera cobrar uma espécie de “taxa de entrada” dos outros jogadores. Uma
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porcentagem desse valor também sera retornada como “forma de pagamento”, da
mesma forma da maneira anterior (PALMEIRA, 2019). Por fim, outra possibilidade
seria uma assinatura mensal, em que 0 jogador garante uma quantidade pré

estabelecida de moedas todos os meses, como uma espécie de salario.
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2. PUBLICIZAGAO NOS METAVERSOS: NFTs e SKINS COMO EXPRESSAO
ESTETICA

De forma similar a vida real, sob a qual Bauman reflete em “Vida para o
consumo” (2007), nao é s6 de aquisicdo e posse de itens materiais que vive o
consumidor dos dias atuais, assim como vemos nas experiéncias de personalizagao
de avatares dos jogos citados acima. As esferas do consumo também permeiam,
principalmente, a questdo da efemeridade das coisas e da vida, de forma que o
consumo esta sempre “em movimento”, em que a experiéncia de compra possui um
viés imediatista e de satisfacdo momentanea. A possibilidade de pagar a mais para
obter itens especiais, diferentes do padrdo, pode ser considerada como uma
caracteristica latente da cultura de consumo atual, uma vez que possuir tais itens,
mesmo que os puramente digitais (como o caso das NFTs e skins, que nao
necessariamente trazem retorno no investimento feito) servem e possuem valor
juntamente na visdo desse individuo frente aos demais. Bauman (2007) ainda diz
que:

A cultura consumista € marcada por uma pressao constante para que
sejamos alguém mais. [...] Mudar de identidade, descartar o passado e
procurar novos comegos, lutando para renascer - tudo isso € estimulado por
essa cultura como um dever disfarcado de privilégio. (BAUMAN, 2007. p.
128).

Em complemento, definitivamente ndo é de hoje que diversos estudiosos
apontam a moda como um dos grandes fenbmenos que nos permitem compreender
0 mundo em que vivemos, com base no consumo. McCracken (2003) é um dos que
apontam tanto a moda quanto a publicidade como representantes da mediagao e
transferéncia de significados entre a cultura, os consumidores e os bens a serem
consumidos. Essa operacéo atua, de forma elementar, nas ritualidades em torno do
préprio ato de consumir, uma vez que a moda reveste de sentido, de identificacdo e
de estética o proprio ato de vestir.

Nesse sentido, Trindade e Perez (2014b) refletem sobre a historicidade dos
rituais enquanto expressdes humanas para as situagdes mais diversas, que estao
intrinsecamente presentes em diversas esferas, como no caso da religido
(TRINDADE e PEREZ, 2014b. p. 161), que apresenta, em suas mais diversas
vertentes, diferentes cerimbnias com o propdsito de unir os fiéis em torno de alguma
solenidade. Ambos acrescentam ainda que a questdo do ritual na sociedade

contemporanea enquanto um topico de interesse da antropologia € pertinente
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considerando a complexidade das relagdes na sociedade atual, principalmente a
partir da perspectiva do consumo e da publicidade enquanto fenbémeno
comunicacional, que transporta os sentidos ritualisticos das marcas (TRINDADE e
PEREZ, 2014b. p. 166).

Retornando para o contexto dos games, por exemplo, as skins fazem parte
dos itens mais importantes e cobigados. Mais uma vez, este conceito tem origem no
inglés, e significa literalmente “pele”, ou seja, busca o sentido do exterior, da "capa"
ou "cobertura", que estiliza o personagem no jogo e representa ativamente o
jogador por tras da tela. Alguns jogos oferecem atualizagdes sazonais por meios de
DLCs (downloadable contents), que sao conteudos disponiveis aos jogadores que
pagarem por um pacote exclusivo de itens, como novas fases ou os proprios itens
de personalizagdo. Algo interessante de ser notado € a forma com que esses
produtos digitais sdo ofertados ao publico consumidor, similar a provadores, em que
0 jogador consegue pré-visualizar tal item antes de concluir a selecédo (SOUSA,

2020. p. 23).

SELECIONANDO  rerramENTA DE COLETA l(

Figura 7: Na secao de ferramentas, o usuario
escolhera a arma padrao que o acompanha
para jogar a partida. Todas as armas dispostas
ja foram compradas.

Disponivel em:

Figura 6: Exemplo de uma espécie de
“Provador” do jogo Fortnite, contendo skins ja
compradas para personalizagao da estética do
personagem.

Disponivel em:

https://www.google.com/url?g=https://www.dfg.c
om.br/pt/fortnite/conta-93-skins-salve-o-mundo-
raio-106-s3-ate-s8-995087531&sa=D&source=d

https://lwww.google.com/url?q=https://www.dfg.c
om.br/pt/fortnite/conta-93-skins-salve-o-mundo-
raio-106-s3-ate-s8-995087531&sa=D&source=d

ocs&ust=1667666773064951&usg=A0vVawO0I3
swQSCJgb4PEFXIRvaro

ocs&ust=1667666773064951&usg=A0vVawO0I3
swQSCJgb4PEFXIRvaro

Em quesito de skins, faz-se necessario trazer o Fortnite como exemplo de
personalizagdo. Esse € um jogo distribuido pela Epic Games, que se enquadra na
categoria de Battle Royale, famosa pela mistura entre sobrevivéncia e exploracao de
cenarios. Nele, 100 jogadores s&o expostos em uma arena e precisam lutar uns

contra os outros até que sobre apenas um, que sera o vencedor da partida. A
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plataforma possui uma grande popularidade, muito devido a qualidade dos seus
graficos realistas somado a gratuidade do soffware e a sua disponibilizagdo em
diversos consoles como PCs, Playstation, Xbox, Nintendo Switch, e mobile - nos
sistemas operacionais iOS e Android. Além disso, o jogo oferta robustez na
personalizagdo dos avatares, abrindo um grande espago para a inclusdo de marcas,
de moda ou ndo, que ofertam as skins disponiveis no jogo, abarcando tanto a
estética fisica dos avatares como também outras experiéncias imersivas: gestos e
ferramentas.

Tais possibilidades abrem portas para que marcas se apropriem desse novo
espaco e se incluam na narrativa do game. A Samsung, por exemplo, utilizou-se de
um comportamento negativo vinculado a falta do uso das skins no jogo, para se
posicionar nesse ambiente. A acdo consistia em disponibilizar uma skin em
especifico, apenas os jogadores que possuiam produtos Samsung e jogavam com a
caracterizagdo padrado do jogo, chamada de "Default" - ou, “padréo”. A razdo que
explica essa estratégia € o cyberbullying sofrido frequentemente pelos jogadores
qgue nao estado personalizados com skins compradas no jogo. Convertendo a moeda
do jogo ao real, normalmente, uma skin custa entre R$30 e R$60 reais, sendo que
muitos jogadores ndo possuem condi¢cdes para despender tal quantia.

Alguns streamers como Flakes Power, Alanzoka, Kim Patriota, Sharshock,
Zerobadass e Melany Lee - que, juntos, somam mais de 18 milhdes de seguidores
nas redes sociais - foram convidados para produzir lives jogando as partidas com a
Skin Glow - nome dado ao traje disponibilizado gratuitamente pela Samsung na
plataforma -, utilizando o Galaxy Tab S6, que era o produto a ser divulgado. No final
da campanha, a empresa e a agéncia de publicidade responsavel (Cheil Brasil)
conquistaram o Ledo de Prata do cobigado Festival Internacional de Criatividade de
Cannes naquele mesmo ano (SAMSUNG NEWSROOM BRASIL, 2021).
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Figura 8: Imagem promocional da skin Glow,
em parceria com a Samsung.

Disponivel:
https://www.publicitarioscriativos.com/samsung-
e-fortnite-se-unem-para-combater-o-cyberbullyin

a/

Figura 9: Outra pose da skin Glow, criada pela
Samsung.

Disponivel:
https://www.publicitarioscriativos.com/samsung-
e-fortnite-se-unem-para-combater-o-cyberbullyin

a/

E importante mencionar ainda que a prevaléncia dos jogos online enquanto
fontes da popularizagdo dos metaversos, mostra-se como uma tendéncia de grande
aderéncia com o comportamento de duas geragdes chamadas de “nativas digitais”
por Kotler et al (2021): a geragao Z e a geragao Alpha. Este autor determina alguns
comportamentos gerais desses grupos, como sendo extremamente bem adaptados
ao digital, valorizando o imediatismo das redes e a incorporagao das midias sociais
em seu dia a dia, tanto que, normalmente, possuem dificuldade em enxergar limites
entre o mundo on e offline (KOTLER et al, 2021. p. 39).

Com relagédo aos seus consumos, a interatividade é essencial para o
processo de persuasdo e compra. Se a conversa entre marca e consumidor nao for
satisfatdria, auténtica e personalizada, pode-se esperar um baixo engajamento com
a marca e praticamente nenhuma lealdade (KOTLER et al, 2021. p. 39). Nesse
sentido € que surge o conceito de Marketing 5.0, que € a principal questao que
permeia os esforgos das marcas em se ligarem cada vez mais nos avangos
tecnolégicos e proporcionar experiéncias imersivas centradas em seu consumidor
final, entendendo seus anseios e suas necessidades (KOTLER et al, 2021. p.46).

Casaqui (2011), 10 anos antes da reflexdo proposta por Kotler, ja afirmava
que vivemos um momento de transformacao no fazer publicitario, ja que a linguagem
publicitaria sempre se apropriara das questdes pulsantes de seu tempo, revestindo
de significado as praticas relacionadas ao consumo (CASAQUI, 2011. P. 135). O
conceito de publicizacdo nunca foi tdo latente, ao passo que a publicidade se
reveste em narrativas muito mais amplas do que simplesmente propor um consumo
esgotavel de um produto qualquer. Sua presencga invade as mais diversas esferas da
vida, incitando, assim como sugere Bauman (2007), desejos dispersos, que sofrem
de inconstancias e sao retroalimentados pelo préprio sistema publicitario. Essa é a
tendéncia claramente exemplificada pela sociedade liquida que tanto trata este

pensador. Ele nos complementa dizendo que:

A instabilidade dos desejos e a insaciabilidade das necessidades, assim
como a resultante tendéncia ao consumo instantaneo e a remogao, também
instantanea, de seus objetos, harmonizam-se bem com a nova liquidez do
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ambiente em que as atividades existenciais foram inscritas e tendem a ser
conduzidas no futuro previsivel. Um ambiente liquido-moderno é indspito ao
planejamento, investimento e armazenamento de longo prazo. (BAUMAN,
2007. p. 45)

2.1 MODA E O LUXO COMO IDEAIS DE DIFERENCIACAO

E fato que falar sobre consumo de moda ainda é um tabu em nossa
sociedade, mesmo sendo um assunto que faz parte de nossas vidas de forma
inevitavel. Este tema é constantemente relacionado, no senso comum, a futilidade e
ao consumismo incentivado por grandes empresas de fast fashion que lideram o
comércio mundial de vestuario. Gilles Lipovetsky (1987 e 2005) é um dos autores
que nos baseiam a pensar no que é efetivamente a moda, uma vez que esse
conceito depende da analise histérico-social a qual é submetido, além de estar
indiscutivelmente atrelado a evolugcao e desenvolvimento das sociedades ocidentais
(LIPOVETSKY, 1987. p. 24). Além disto, o autor vai além quando diz que a histdria
da moda € apenas um dos pontos a serem discutidos, que nos ajudara
principalmente a reforcar o quanto esse tema frequentemente passa por oscilacdes
ao longo do tempo, mas que também devemos “compreender seu funcionamento,
destacar as logicas que a organizam e os elos que a unem ao todo coletivo”
(LIPOVETSKY, 1987. p. 26).

Desde seus primérdios, este € um conceito muito ligado a aristocracia e a
elitizacdo. Rosa (2014), diz que a moda foi constituida com a fungéo primaria de
distinguir os individuos e marcar de forma clara e visivel as suas condi¢gdes dentro
da sociedade, de forma a diferenciar mas ao mesmo tempo unificar as camadas
mais abastadas e com maior poder aquisitivo (ROSA, 2014. p. 140). Ja Lipovetsky
(1987 e 2005), aborda essa mesma questdo quando analisa a moda enquanto uma
tentativa continua de desenvolver uma ideacido de individualidade particular ligada
tanto pela interacdo com diferentes contextos e povos, mas também a um poder
soberano ao qual se quer imitar - a exemplo dos gregos, que comegaram a raspar
suas barbas por ordem de Alexandre, o Grande (LIPOVETSKY, 1987. p. 30). Diz-se
que, a partir do declinio da Idade Média e inicio do Renascimento, esta questao fica
ainda mais evidente com o patrocinio oriundo das familias mais tradicionais
(mecenas) aos artistas de sua época, que por sua vez criavam verdadeiras obras de
teor humanista e de glorificagdo a aristocracia, por meio dos retratos pintados e
esculturas personalizadas (LIPOVETSKY e ROUX. 2005. p. 41)
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Com o passar das eras e o desenvolvimento do capitalismo, bem como os
ideais liberalistas que percorreram o mundo a partir do século XIX, a ideia de moda
passou a ser mais acessivel as camadas burguesas, tornando-se assim um simbolo
de desejo individualista que vemos refletido até os dias de hoje. Essa concepgéo
estd muito ligada ao que Baudrillard chama de “o mito da felicidade”, em que o
direito ao consumo estéa diretamente ligado a posi¢ao dos individuos enquanto iguais
na sociedade (BAUDRILLARD, 1995. p. 47). Dessa forma, a felicidade deve ser
calculada, mensuravel, por meio de itens que simbolizam o bem estar, a conquista e
o poder. Com o avango do pensamento sobre a légica de classes, torna-se ainda
mais claro o culto ao consumo por meio do trabalho, que é o principal meio pelo qual
o homem ganha seus proventos para continuar consumindo (BAUDRILLARD, 1995.
p. 59)

Voltando ao que discute Lipovetsky e Roux (2005), € importante destacar a
expressiva participagdo dos esforgos de marketing e, especialmente, da publicidade,
em induzir o consumo de moda. Abre-se entdo a discussao para os itens de moda
oriundos de marcas de luxo, que sintetizam os desejos capitalistas a partir da logica
financeira e estética a qual somos submetidos.

Os autores apontam um fendmeno contemporaneo, no qual o luxo em si,
enquanto ideal burgués de diferenciagao pela condi¢ao financeira diferenciada, da
lugar a construgao de luxos, no plural (LIPOVETSKY e ROUX. 2005. p. 15). Isso
significa que a estratégia das marcas contemporaneas, apoiadas pela publicidade,
visa abarcar publicos mais genéricos, possibilitando o acesso de alguns poucos
itens as pessoas que normalmente n&o o teriam e que estao efetivamente dispostas
a experimentarem o que é possuir algum item de uma grande marca de luxo
(LIPOVETSKY e ROUX. 2005. p. 15). Assim como afirmam os autores, “ndo & mais
na riqueza do material que constitui o luxo, mas a aura do nome e do renome das
grandes casas, o prestigio da grife, a magia da marca’ (LIPOVETSKY e ROUX.
2005. p. 43), o que evidencia ainda mais a simbologia por tras da significagao do é

possuir algo de uma marca de luxo, para além da abastia social.
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3. ANALISE DE CONTEUDO DAS AGOES FEITAS POR BALENCIAGA,

MONCLER E POLO RALPH LAUREN NO FORTNITE.

Para esta analise, consideramos principalmente as bases tedricas propostas
por Santaella (2002) e Perez e Trindade (2019), que se baseiam na fenomenologia
de Charles Sanders Peirce (1839-1914) ao refletirem sobre o estudo dos signos e
suas implicagdes no mundo do consumo. Em complemento, busca-se em Barthes
(1979 e 2006), as teorias que investigam, ainda sob a perspectiva da linguistica e da
semidtica, a importancia da linguagem na construgao de sentidos no ambito da
moda. Assim como a primeira autora citada sugere, o lugar da semidtica € o de
investigar e compreender como se da o processo de apreensdo das coisas que
fazem parte do mundo, estudando as suas inferéncias e raciocinios evocados em
nds a partir de algum signo (SANTAELLA, 2002. p. 3).

Aqui, continuamos observando o potencial que tem a publicidade enquanto
uma atividade comunicacional que lida diretamente com os significados e os
sentidos estabelecidos culturalmente. E a interpretacdo desses sentidos e a
vinculacdo dos mesmos as marcas analisadas que nos interessam, enquanto
emissoras de um discurso ideoldgico, para compreender potencialmente o seu
posicionamento frente ao receptor. Ademais, entende-se que com o auxilio da
investigacdo da organizagdo interna do discurso das agbdes aqui demonstradas,
podemos destrinchar os significantes, além da propria nogado de sujeito proposta
pelas marcas quando decidem se posicionar em um ambiente tdo etéreo como o
metaverso.

Do mesmo modo que propdem as teorias do discurso, especialmente as
baseadas em Bakhtin (1988), a historicidade e a abstragdo do enunciado se fazem
essenciais para compreendermos em maior totalidade o fato de que nao pode-se
haver isencdo em qualquer uso da linguagem, especialmente na atuacao
publicitaria. A sua linguagem publicitaria possui inten¢gdes persuasivas por
exceléncia, sendo que é nisso em que ancora-se a sua esséncia mais primordial, e é
na sua propria busca enquanto conteudo a ser consumido que transmite-se, néo so
0 conceito de marca, produto ou ideia, como também os proprios sentidos que a
constitui, sendo que é no consumo em que ha a materializacdo de toda sua cadeia
funcional (POMPEU, 2020).
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Perez e Trindade (2019) complementam ao apontar, em uma reflexdo
tedrico-metodoldgica, os aspectos triades do pensamento de Peirce quando o
mesmo propde trés dimensdes para os estudos da semiologia enquanto ciéncia,
sendo elas: a estética, a ética e a logica (PEREZ e TRINDADE, 2019. p. 110). Nesse
sentido, pautados nos estudos de Jesus Martin-Barbero, os autores ainda abordam
as mediagdes signicas enquanto um primeiro passo para compreendermos a
potencialidade das mediagdes comunicacionais e suas consequentes interagoes de
troca com o ambito cultural - fator esse essencial para o efeito persuasivo ao qual se
propde a publicidade enquanto um agente do consumo.

Dentre as manifestacoes apontadas nesta reflexdo, vemos que a estética das
marcas € estritamente pertinente no ambito das suas inser¢des nos games enquanto
ponto de contato com o consumidor e posicionamento frente ao seu proprio negaécio.
Surgem, nesse contexto, diversas estratégias que fogem dos tradicionais veiculos
de comunicagdo, que, até hoje possuem a sua relevancia nas conversas entre
marcas e consumidores, mas que se esgotam na medida em que novas propostas
surgem com as evolugdes, tanto tecnoldgicas quanto dos proprios consumidores
enquanto protagonistas das agdes publicitarias (PEREZ e TRINDADE, 2019. p. 117).

Os autores ainda concluem que:

No passado recente, a marca era propriedade de alguém, uma entidade que
detinha os direitos (formais-legais, ou ndo) e determinava todas as suas
agdes e protegdes. Nas ultimas décadas a propriedade continua existindo,
no entanto, as forgas dos rituais de consumo, favorecidas pela expansao do
conhecimento do consumidor, bem como sua determinagdo por maior
ativismo (o que deu origem as nomenclaturas de consumidor ator, prosumer,
fas e tantas outras), levaram a necessidade de uma dialogia cotidiana com
os consumidores, negociando significados e agdes. (PEREZ e TRINDADE,
2019. p. 117-118).

Considerando os 200 milhdes de usuarios e mais de US$ 1 bilhdo em receita
desde sua criagao em 2012 (PACETE, 2019), focaremos no jogo Fortnite, que vem
evoluindo de forma exponencial de um jogo qualquer para uma nova possibilidade
de socializagdo, como um verdadeiro “hub de entretenimento” (EXAME, 2022). Tal
estratégia pode ser refletida em diversos eventos ocorridos dentro do game, como
shows de artistas como Ariana Grande, Travis Scott, DJ Marshmello, BTS, J Balvin,
Emicida, Aya Nakamura, Gen Hoshino entre outros. Tais possibilidades sao
acrescidas de produtos digitais que podem ser adquiridos exclusivamente durante o
periodo da acido, e representam a personalidade do artista bem como da sua

comunidade de fas.
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Figura 10: Avatar do rapper Travis Scott e itens
relacionados a ele que poderiam ser comprados
na loja do jogo.

Disponivel em:
https://www.techtudo.com.br/listas/2021/11/fortni
te-confira-seis-famosos-que-ja-fizeram-shows-n
o-game-esports.ghtml

FORTNITE

Figura 11: Avatar do cantor J Balvin, que se
apresentou na “Festa do Além”, com tema
Halloween.

Disponivel em:
https://www.techtudo.com.br/listas/2021/11/fortni
te-confira-seis-famosos-que-ja-fizeram-shows-n
0-game-esports.ghtml

Figura 12: Avatar da cantora e atriz Ariana
Grande, que participou do evento “Turné da
Fenda” em 2021.

Disponivel em:
https://lwww.techtudo.com.br/listas/2021/11/fortni
te-confira-seis-famosos-que-ja-fizeram-shows-n
o-game-esports.ghtml

Figura 13: Avatar e itens relacionados ao DJ
Marshmello, utilizados em um show com
duracgao de 10 minutos dentro do game.
Disponivel em:
https://www.techtudo.com.br/listas/2021/11/fortni
te-confira-seis-famosos-que-ja-fizeram-shows-n
o-game-esports.ghtml

Essa mesma légica € aplicada nas parcerias entre as marcas e a plataforma,

acrescendo skins, picaretas e paraquedas na loja do jogo por tempo limitado - esses

sdo os J itens essenciais para qualquer jogador participar das partidas. Esse fato faz

com que surjam propostas diferenciadas de parceria. Até mesmo grandes franquias

do cinema ja embarcaram no mundo do Fortnite, especialmente para divulgacao de

novos filmes. A Disney, enquanto proprietaria de franquias mundialmente relevantes

como a saga Star Wars e Vingadores, aparece recorrentemente na plataforma em

diferentes contextos.

Vemos, portanto, que ha um certo padrdao nas experiéncias propostas por tais

marcas,

que sao vinculadas essencialmente ao quesito estético da sua

representacdo enquanto possibilidade de consumo “uma vez que permite a

apreensado de uma ideia ou conceito por meio dos sentidos.”(PEREZ e TRINDADE,
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2019. p. 117) que sado despertados ao reconhecer uma figura prépria de outro lugar

do entretenimento, como os filmes representados abaixo:
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Figura 14: Avatares dos personagens principais
da primeira trilogia de Star Wars: Han Solo,
Luke Skywalker e Princesa Léia.

Disponivel em:
https://www.epicgames.com/fortnite/pt-BR/news/
fortnite-v22-30-star-wars-luke-leia-and-han-drop
-in-for-skywalker-week
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Figura 15: Outros avatares da franquia Star
Wars.

Disponivel em:
https://www.epicgames.com/fortnite/pt-BR/news/
may-the-4th-and-then-some-two-weeks-of-fortnit
e-x-star-wars-in-may-2022

Ayenaers

Figura 16: Avatares inspirados nos Vingadores,
da Marvel.

Disponivel em:
https://www.epicgames.com/fortnite/en-US/news
[fortnite-endgame
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Figura 17: Avatar baseado na personagem
Vidva Negra.

Disponivel em:
https://www.epicgames.com/fortnite/en-US/news
[fortnite-endgame

Para a analise, consideramos 3 marcas do ramo da moda, que sao

consideradas de luxo e focadas em vestuario. Tal escolha é explicada pela tendéncia

vista no potencial do mercado de luxo em crescer ainda mais a sua relevancia no

ano de 2023, em que, pelas projecdes, podera faturar mais de R$ 29 bilhdes -

mesmo considerando os resquicios da pandemia do Coronavirus, uma vez que as

vendas continuaram progredindo apesar do cenario de crise (O GLOBO, 2019).

Dessa forma, busca-se refletir sobre os diferentes estilos pelos quais as

marcas optam em estar presentes no contexto do consumidor, para além de seus

produtos fisicos. Para tal, o conceito de metaverso enquanto uma representacao da

realidade parece muito propicio para alavancar o brand awareness bem como
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reforcar o espirito da marca também no ambiente virtual. Tal como aponta
Lipovetsky e Roux (2005), € certo que “no mundo moderno, o sob medida da lugar a
autenticidade, ao passo que nao cabe mais afirmar que possuir algo de uma marca
luxuosa é um indice apenas de expressao do seu poder aquisitivo, mas sim da sua
originalidade”. (LIPOVETSKY e ROUX. 2005. p. 53).

Para isso, € fundamental adentrarmos nas trés dimensdes pensadas por
Peirce, principalmente no quesito estético, uma vez que identificamos a moda e o
vestuario enquanto protagonistas na proposta de valor das marcas aqui tratadas.
Seremos capazes de observar como se dao as logicas observadas na construgéo de
uma narrativa comunicacional de produgao cultural por meio do game Fortnite, bem
como, em segundo plano, as implicagdes ldgicas e éticas das mediacbes de

consumo propostas pelas marcas.

3.1 BALENCIAGA

A Balenciaga foi fundada oficialmente em 1937, por Cristébal Balenciaga. Seu
primeiro atelié foi aberto anos antes, na Espanha de 1917, quando o estilista ainda
era apenas um jovem talentoso no ramo da costura, sem grandes perspectivas de
fama. Vindo de uma familia pobre e chefiada por uma mulher viiva, Balenciaga
aprenderia com a méae o oficio que viria a destaca-lo no seleto mercado de luxo
francés, em que fez fama por remeter com maestria as caracteristicas
representativas de sua terra natal (NOVAIS, 2021). Porém, apds intensas
reviravoltas em sua histéria, a marca hoje em dia representa um ideal muito
diferente daquele defendido por seu criador.

Na contemporaneidade, a marca € amplamente conhecida pelo conceito
street wear e por inovar nas tendéncias futuristas e instigantes, que podem ser
consideradas como chocantes pelos mais conservadores. Um item icdnico da marca,
e que causou intenso rebulico em seu langamento, foram os ténis da colegao Paris
Sneakers, que buscavam imitar uma estética de desgaste e sujeira bem como as
bolsas em formato de saco de lixo - as chamadas Trash Pouches (DINIZ, 2022 e
STORCH, 2022)
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Figura 18: Bolsas da marca Balenciaga, Figura 19: Ténis da marca Balenciaga, que
similares a sacos de lixo. imita uma estética desgastada.
Disponivel em: Disponivel em:

https://fexame.com/casual/o-que-esta-por-tras-d | https://elle.com.br/moda/moda-do-lixo-entenda-
a-bolsa-saco-de-lixo-de-r-10-mil-da-balenciaga/ | o-trashion-e-a-nova-fobia-a-estetica-da-destruic
ao

No metaverso nao poderia ser diferente. A marca busca inovar ao se conectar
com seu publico por meio de diversas agdes, como disponibilizacdo de NFTs para
compra no Blockchain, bem como ofertar avatares proprios no ambiente da Meta,
vendendo roupas digitais em uma loja propria. A parceria foi comunicada por meio
de uma live com a presenca de Mark Zuckerberg e Eva Chen, que é vice-presidente
de moda e parcerias da empresa. Ambos afirmaram no encontro que a moda é uma
das frentes mais importantes na construcdo desse novo ambiente no qual a empresa
esta se propondo a evoluir (REDACAO ELLE, 2022).

Passando para a atuagao no Fortnite, foram disponibilizadas quatro skins
para compra com a moeda do jogo - os V-Bucks - além de outros acessoérios para os
avatares dos jogadores, tornando-se a primeira marca de luxo a fechar parceria com
o game (MAGUIRE, 2021). Os usuarios podem comprar os V-Bucks a qualquer
momento na propria loja do jogo ou ainda cadastrar algum cartdo presente vendido
por revendedores autorizados. S6 depois dessa transagdo, o0s mesmos conseguem
adquirir os itens desejados.

Em média, as skins da Balenciaga custavam 1000 V-Bucks, o que,
transpondo para o mundo real, valeria cerca de R$30, sendo que o moletom
utilizado por um dos avatares também foi comercializado nos sites e lojas fisicas da
marca - por um pouco mais de R$10.000, conversando com a estratégia phygital de

complementar uma agao virtual a outra fisica (MAGUIRE, 2021).
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Figura 20: Personagem do jogo Fortnite, que
veste um moletom que existe na vida real.
Disponivel em:
https://www.businessoffashion.com/articles/luxur
y/balenciaga-and-fortnite-are-a-match-made-in-t
he-metaverse/

i

Figura 21: Moletons da marca Balenciaga, que
foram transpostos para o Fortnite.

Disponivel em:
https://vogue.globo.com/Vogue-Negocios/noticia
/2021/09/balenciaga-chega-ao-fortnite-o-que-iss
o-significa-para-o-luxo-2021.html#:~:text=Em %2

Oentrevista%20exclusiva%2C%20Demna%20G
vasalia,novo%20mundo%20virtual%20da%20B
alenciaga&text=0%20entao%20flerte%20entre
%?20marcas,0%20Fortnite%20da%20Epic%20G
ames.

Para dar inicio a analise, precisamos nos abstrair completamente de
interpretacbes aparentes, a fim de capturar as caracteristicas primarias presentes na
estética das imagens em que observaremos os signos em relagéo a eles mesmos.
Delimitaremos nesse primeiro momento quais s&o os principais quali-signos que

compdem a imagem, dando a ela as suas principais qualidades (SANTAELLA, 2002.
p. 118).

FORTNITE | BALENCIAGA

Figura 22: Avatares baseados na marca Balenciaga.

Disponivel em:
https://www.epicgames.com/fortnite/pt-BR/news/high-digital-fashion-drops-into-fortnite-with-balencia

range%20Times%20F raph
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Na figura acima, percebemos que as cores s&o neutras, majoritariamente
variantes entre o branco e o preto. Ha auséncia de fundo, ja que a cor preta
predomina, o que contribui para destacar os 4 corpos que estdo de pé. A luz que
ilumina a imagem vem principalmente do lado esquerdo, destacando as diferentes
texturas dos itens que revestem os 4 corpos. No canto superior esquerdo, vé-se a
inscricao de duas palavras em branco, contrastando com o fundo preto, mas em
tamanho pequeno. Tal estratégia pode ser observada em outras referéncias do
mundo real, muitas vezes em editoriais de moda, em que a auséncia de um cenario
propriamente dito € de certa forma comum ao observador. A captacédo da imagem
em um estudio causa a sensacido de um tempo-espaco outro, de certa forma irreal,
que descola a figura ali representada da realidade - mesma estratégia apresentada
na figura.

No nivel dos sin-signos e da secundidade, percebemos que esta é uma
ilustracdo, feita em computagdo grafica, que busca imitar, ou ainda, indicar uma
fotografia. Alias, € importante destacar que nao estamos diante da propria ilustracao,
mas sim de uma reprodugcdo da mesma. Nesse mesmo sentido, vemos que os 4
seres sao os “modelos” que posam com pecas de roupas diferentes entre si, mas
com alguns pontos em comum. A primeira figura, da esquerda para a direita, € uma
mulher de cabelos lisos, castanhos, que estdo amarrados. Ela veste uma blusa
cacharrel prateada que possui uma textura similar a escamas de peixe. Esse tom
metalizado possui pequenas nuances de cor, que ddo uma sensagao de holografia.
Ela também usa calgcas pretas, com rasgos a partir da altura das coxas, e um cinto
com fivela prateada. No rosto, ela estd de oOculos escuros e um batom roxo
amarronzado.

A segunda figura também é uma mulher, de pele mais escura, que veste um
macacao justo preto e dourado, em uma estampa que remete as zebras. Seu cabelo
€ curto, liso, e em um castanho quase preto. Diferente das outras, esta aparece de
lado, curvada para tras, com uma das méaos proximas ao rosto e seus olhos se
mantém fechados. A terceira figura na verdade se trata de um humanoide, com
feicbes claras de um cachorro. Ele possui um pélo curto, castanho claro, com
segmentos mais escuros na regidao da boca. Sua roupa é um moletom com capuz
branco, que possui 2 palavras na parte da frente, e uma calga preta com dois bolsos
frontais. Sua textura remete a mesma da primeira figura, dando a entender que € o

mesmo material. Nesse mesmo sentido, a ultima figura veste um conjunto similar a
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essas texturas, também preto. Alguns detalhes em vermelho, laranja e prata
decoram o casaco e o shorts, sendo que ele também empunha uma luva prateada,
utilizando também um capacete metalizado com espinhos nas pontas. Suas pernas
sao prateadas e possui 3 linhas laterais, que se sobressaem.

Partindo para a interpretacdo de terceiro nivel € que vemos por fim as
potencialidades de referencialidade dessa imagem. Podemos compreender o seu
contexto enquanto uma representacdo do que seria um editorial de moda da
Balenciaga. O seu nome e o do jogo aparecem tanto assinando a peca quanto no
proprio moletom de um dos personagens, e nessa leitura fica claro que se trata de
skins, ainda mais pelo estranhamento causado ao observar os 2 personagens
localizados a direita. Ambos conversam de forma clara com a estratégia de
diferenciagcdo dos usuarios que é tado buscada no jogo, a fim de se fugir do ébvio e
assim ser reconhecido. O cachorro, em especial, tem suas caracteristicas forcadas a
de um humano pela estrutura bipede em que é colocado, bem como as maos, que
Sao essenciais para carregar as armas e outros itens do jogo - as patas de cachorro
seriam inuteis.

Os equipamentos ligados ao jogo também possuem a caracterizagao
necessaria para incluir por completo a esséncia da marca na experiéncia do game. A
fim de pousar no campo de sobrevivéncia, todos os jogadores possuem em seu
pacote inicial um paraquedas. Nesse sentido, Balenciaga estilizou esse item criando
bolsas com o logo da marca. Vemos abaixo os 4 modelos disponiveis, sendo que o
jogador poderia escolher aquela que mais se identificasse e que combinaria melhor,

em seu préprio julgamento, com o seu avatar.

FORTNITE. | BALENCIAGA
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Figura 23: Paraquedas em formato de bolsas, baseados na marca Balenciaga.

Disponivel em:
https://www.epicgames.com/fortnite/pt-BR/news/high-digital-fashion-drops-into-fortnite-with-balencia
ga#Strange%20Times%20Fortography

by

Ja em relagcdo a picareta, que € o terceiro item essencial para iniciar as
partidas, criou-se ferramentas em formato de ténis, que € uma grande referéncia aos
proprios produtos da marca. 5 opcbes alternativas foram disponibilizadas, em
diferentes cores, mas basicamente com o0 mesmo formato - similar ao modelo Triple
S, que é um de seus maiores sucessos de venda.

Outro ponto a se destacar é o gesto proprio da marca, que pode ser utilizado
pelo jogador a qualquer momento. No “Gesto no balango”, que, no portugués, brinca
com a sonoridade do préprio nome da marca, € uma agao que pode ser imitada pelo
jogador a qualquer momento desde que a compre na loja do jogo. Ele remete a
classicas poses feitas por modelos reais, remetendo mais uma vez a imagem da
marca ao mercado da moda e a ideia de diferenciagcdo evocada pelo mercado de

luxo na qual esta inserida.

FORTNITE | BALENCIAGA

Figura 24: Ferramentas e outros itens disponiveis baseados na marca Balenciaga.

Disponivel em:
https://lwww.epicgames.com/fortnite/pt-BR/news/high-digital-fashion-drops-into-fortnite-with-balencia
ga#Strange%20Times%20Fortography

Em geral, vemos na estética dos produtos digitais uma transposigéo clara dos

conceitos fisicos da marca como a tendéncia streetwear, como os moletons,



42

estampas animal print e pratarias. Essa escolha vai de encontro com o que afirmam

Perez e Trindade (2019), em que:

Os fendmenos essencialmente estéticos operam relagdes de semelhanca,
de causa e efeito ou simbdlicas sobre a realidade do mundo vivido, as quais
se colocam como ocorréncias, singularidades, buscando estetizacdo do
consumo, adesdo/compra, segmentagcdo do mercado, estratificagdo dos
gostos, construgao e sustentagdo da imagem etc., criando, assim, condutas
de consumo. (PEREZ e TRINDADE, 2019. p. 119).

3.2 MONCLER

O inicio das atividades dessa marca se deu em 1952, em meio aos Alpes
franceses na cidade de Monestier-de-Clermont, que € a inspiragao do préprio nome,
Moncler. Fundada por apaixonados por alpinismo e esportes na neve, sua proposta
de valor inicial seria oferecer produtos voltados para a prote¢cao dos escaladores em
meio ao frio intenso. A marca foi a precursora das famosas Doudounes, que sao
grandes casacos acolchoados com plumas ou algum outro material térmico, popular
inicialmente entre praticantes de esqui e outros esportes na neve. Tornou-se famosa
apos os Jogos Olimpicos de Inverno de 1968, ao fornecer os equipamentos e trajes
para a equipe que representou a Franga no esqui alpino (DIAS, 2021). Dessa forma,
0os casacos de cores branca, vermelha e azul escuro entraram para o imaginario
popular para além das cores da bandeira nacional do pais que representavam,
virando inclusive a sua paleta oficial bem como o galo, que € outro simbolo nacional

francés:

\

MONCLER

Figura 25: Logomarca e logotipo da Moncler.
Disponivel em: https://logos-marques.com/moncler-logo/
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Considerando a imagem abaixo, vemos no nivel da primeiridade e dos
quali-signos, que o tom escuro da imagem predomina, em variantes de preto, cinza
e verde. Na parte superior vemos um circulo mais claro que o resto do fundo, que
tem uma parte coberta por outra composicdo do cenario, que por sua vez tem
formato triangular. Também é possivel ver pequenos pontos circulares em branco,
com um pouco de transparéncia. Em destaque, estdo 4 figuras, que utilizam
casacos, mascaras e oculos. As figuras femininas possuem a mesma feigdo, bem
como as masculinas. O que muda de uma para a outra sdo as cores de suas

vestimentas.

FORTNITE MONCLE! R

1017 ALY X 95

Figura 26: Avatares baseados na marca Moncler.
Disponivel em:
https://www.epicgames.com/fortnite/pt-BR/news/high-altitude-meets-high-fashion-in-fortnite-with-the
-moncler-classic-set

Ja no ambito da secundidade e dos sin-signos, conclui-se que esse cenario
remete aos Alpes franceses, tao relacionados ao propodsito e a histéria da marca
anunciada. A presenga de uma espécie de lua, brilhando acima do céu escuro,
remete a noite e ao mistério. Vé-se ainda que nesse ambiente esta nevando, que é
outro indice a relagdo da marca com as roupas de inverno, representadas nesse
caso pelas suas jaquetas Doudounes, que vestem todos os personagens da tela. A
composicao das roupas, especialmente as femininas, possuem ainda uma dualidade
entre a fungdo da jaqueta - que é aquecer o individuo que a utiliza - e os shorts

utilizados por elas. Ademais, ha um outro elemento de composicdo que arremata a
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ideia do alpinismo, que s&o os “cintos” utilizados - para as personagens femininas ha
uma espécie de equipamento, que também indica a pratica de esportes radicais
enquanto parte da personalidade e estilo do avatar.

Um ponto relevante sobre as skins que possuem as manchas holograficas
nos casacos, € que na verdade, essa caracteristica também possui uma fungao.
Nessas roupas, ha um recurso a mais de reatividade, em que quanto mais alto o
jogador esta no cenario da partida, mais escura a sua roupa ficara - sendo que o
contrario também acontece, ou seja, quanto mais baixo, mais clara a skin se tornara.
Ja buscando ancoragem na interpretacdo e no nivel da terceiridade, essa
possibilidade de personalizagdo remete mais uma vez ao espirito alpinista ligado a
marca ao incorporar uma experiéncia digital no uso das skins que conversam
diretamente com o propédsito da marca. Esse € um conceito exagerado, muito pela
presengca dos shorts que vestem as figuras femininas, ja que esse ndo é um traje
apropriado para a pratica do esporte representado. Entretanto, essa € uma
combinagao possivel por se tratar apenas de uma ilustragdo, que nao busca remeter
necessariamente ao proposito elementar das pecas. O compromisso € puramente
estético.

Ainda nesse sentido, os paraquedas sao revestidos de “guarda-chuvas”,
instrumentos esses que, no mundo concreto, servem de protegdo para chuvas e
neve, que aqui possuem formatos diferenciados a fim de se assemelhar ao mesmo
tempo com o propdsito do item dentro do jogo, que € ser um paraquedas e ndo um

guarda-chuva.

FORTNITE | MONCLER

1017 ALY X
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Figura 27: Paraquedas e picareta em formato de guarda-chuvas, baseados na marca Moncler.
Disponivel em:
https://www.epicgames.com/fortnite/pt-BR/news/high-altitude-meets-high-fashion-in-fortnite-with-the
-moncler-classic-set

Aqui, vemos um formato mais alongado do que o comum, similar a um
parapente. Inclusive, essa € uma estética proposta anteriormente por uma marca
holandesa chamada Senz, que promete oferecer guarda chuvas com um formato
aerodindmico e a prova de ventos - 0 que pode ter servido de referéncia para a

construgcédo dos paraquedas comercializados no jogo.

~— &

Figura 28: Guarda-chuvas da marca Senz.
Disponivel em: https://www.senz.com/long-umbrellas/

Dessa forma, é claro que as skins buscam representar de forma icénica o que
€ a marca e o0 seu espirito, muito voltado a sua histéria enquanto apoiadora dos
esportes de inverno e aos Doudounes, que sdo grandes simbolos de estilo e
qualidade por meio da Moncler. Permite-se que os jogadores incorporem as figuras
de alpinistas equipados para as aventuras em meio ao cenario hostil, bem como

muitos dos consumidores tradicionais da marca.

3.3 POLO RALPH LAUREN

A Polo possui suas origens enquanto uma subsidiaria da Beau Brumell,
empresa focada em artigos de moda masculina. Hoje em dia, ela € uma das marcas
presentes no grupo Ralph Lauren. Foi idealizada por Ralph Lipschitz nos Estados
Unidos - estilizado mais tarde como Lauren, baseado na famosa atriz italiana Sophia
Loren -, que em 1964 era apenas um estilista de gravatas contratado pela empresa
mae. O nome Polo remete literalmente ao préprio esporte, que para seu criador,
simbolizava o maior ideal de elegancia e bom gosto (DIAS, 2021). Foi apenas 8
anos depois que as famosas “camisas poélo" foram confeccionadas pela primeira vez,

em 24 cores diferentes. O slogan da campanha de langamento ia de encontro a
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vangloriar a variedade da cartela, incomum nos anos 70, ao divulgar que “Every
team has its color. Polo has 24" - ou seja, “Todo time tem sua cor. Polo tem 24”. A
peca se tornou um classico mundial, elevando a sua logomarca e presenga no

imaginario das pessoas (DIAS, 2021).

Ja na parceria feita com o game, tomou-se a liberdade de readaptar e estilizar
esse icone, de forma a brincar com outra figura tdo conhecida pelos fas de Fortnite -
a Lhama. Esse animal é, no contexto das partidas, uma espécie de “pifiata’ que
apos ser abatida pelo jogador com tiros ou golpes, € transformada em itens que
podem ser capturados para auxiliar na sobrevivéncia - como armas e muni¢ao. Ou
seja, a aparicdo de uma lhama no meio da partida pode dar vantagens, e sendo

assim, é percebida como algo positivo e desejada por qualquer jogador.

!

RALPH LAUREN
Figura 29: Logomarca e logotipo da marca Polo | Figura 30: Logomarca redesenhada da marca
Ralph Lauren. Polo Ralph Lauren, para o game Fortnite.

Disponivel em: Disponivel em:
https://gkpb.com.br/106796/ralph-lauren-fortnite/ | https://gkpb.com.br/106796/ralph-lauren-fortnite/

Da mesma forma em que refletimos sobre as marcas anteriores,
consideramos em um primeiro momento as propriedades internas dos signos aqui
escolhidos para representar a marca. Vemos o fundo azul claro que ancora a
imagem no espago-tempo, composto por algumas manchas esbranquigadas.
Abaixo, ainda no fundo da imagem, ha formas triangulares mais escuras, que
complementam o espago. Mais a frente, vé-se trés estruturas iguais, nas cores
vermelha e preta, que possuem portas abertas. O chao é acinzentado, com algumas
listras retas brancas. Tal atmosfera contribui para uma sensacgao de frio e inverno
presente na imagem - que € confirmada com as vestimentas dos personagens que

protagonizam a cena.
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FORTNITE
POLO

Ralph Lauren

Figura 31: Avatares baseados na marca Polo Ralph Lauren.

Disponivel em:
https://www.epicgames.com/fortnite/pt-BR/news/the-polo-stadium-collection-in-fortnite-combine-cou
rage-perseverance-and-style

Os 2 personagens estdo na frente, um homem e uma mulher. Eles vestem
macacoes, além de acessorios - boné, gorro e cinto. Nos pés vestem botas e nas
maos, luvas. A figura feminina também utiliza um éculos, em complemento ao gorro.
Ja no segundo nivel, e portanto, ao que os signos se referem, vemos que as
vestimentas os preparam para o frio, j& que a névoa é presente na imagem bem
COMO a neve, que aparece mais uma vez enquanto ambientagdo. Percebemos que
se trata de um local com algumas garagens, além de carros de corrida. O cenario,
bem como no caso Moncler, possui montanhas. E importante reparar que, na
imagem promocional, a marca Polo Ralph Lauren é inserida ndo s6 na ilustragéao
enquanto assinante da peca junto ao préprio Fortnite, mas também nas roupas que
vestem os avatares. Esta € uma tendéncia das marcas que luxo, em que Lipovetsky

e Roux (2005) apontam a importancia no seguinte excerto:

Esteja-se em uma légica de identificagdo - diferenciagdo em relagéo a
grupos ou em uma légica de distingdo de classe, as marcas manipuladas e
exibidas como emblemas estavam obrigadas a ser visiveis, logo,
identificaveis, para responder as necessidades dos compradores que
reivindicam por esses cddigos sociais seu pertencimento social, real ou
simbdlico. (LIPOVETSKY e ROUX. 2005. p. 53).

No nivel da terceiridade, fica claro que Polo Ralph Lauren € uma marca

classicamente ligada ao esporte e deseja manter essa aura desde a sua criagao.



48

Sendo assim, bem como vimos no caso da Moncler, a experiéncia proposta por essa
marca condiz com tal proximidade. A atmosfera das corridas foi escolhida para
remeter a um esporte que se aproxima mais com o publico jovem, mas sem ignorar
o teor elitizado da sua pratica, que majoritariamente € parte das classes mais
abastadas tanto quanto o proprio polo. Este, por sua vez, é retomado na picareta,
que possui um formato similar ao do taco utilizado pelo esporte ao qual a marca

remete - e que, por sinal, também possui o logotipo estampado em sua ponta.

FORTNITE =
X .

Figura 32: Paraquedas e picareta baseados na marca Polo Ralph Lauren.

Disponivel em:
https://www.epicgames.com/fortnite/pt-BR/news/the-polo-stadium-collection-in-fortnite-combine-cou
rage-perseverance-and-style

Em relagcado aos paraquedas, eles também levam as cores propostas dando
unicidade a colegdo. Seu formato em muito se assemelha aos carros de corrida,
sendo compacto e possuindo inclusive rodas e fardis quando sido abertos. A
construcao estética também evoca a ideia de drones, que sao aparelhos pequenos e

voadores, bem como a proposta do paraquedas no jogo.
3.4 DIMENSOES ETICAS NO CONSUMO DE MODA DE LUXO DIGITAL
Assim como ja foi previamente exposto, as marcas aqui representadas sao

lidas como simbolos da moda de luxo em todo o mundo, revestindo os seus

consumidores de estilo. Nesse sentido € que se torna necessario refletirmos sobre a
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dimenséo ética, que tange as comunicagbes e agdes promovidas no sentido de
elevar ainda mais o nome da marca frente ao seu publico alvo. Bem como expdem
Perez e Trindade (2019), a importancia de se analisar a ética das marcas
compreende nogdes ligadas intrinsecamente com o ambito das relagdes publicas e
da reputagdo da marca enquanto organizagdo. Os autores ainda afirmam que a
disposicao ética parte dos simbolos estéticos presentes na comunicacédo, bem como
nos temas “acerca do consumismo, tanto no ambito critico, tipicamente sociolégico,
quanto na psicanalise, com o entendimento do consumismo como sintoma,
fortemente marcado pela expans&o do capitalismo na contemporaneidade.” (PEREZ
e TRINDADE, 2019. p. 119).

Na perspectiva das marcas de luxo, especialmente naquelas voltadas a
moda, € impossivel ndo associar a sua ligacdo com os fendbmenos de classe e a
elitizagcdo do consumo de seus produtos. Lipovetsky e Roux (2005) apontam que,
desde os anos 80 estamos vivendo um processo de massificagdo no mercado de
luxo, voltado para suprir as estratégias de marketing que precisam se adequar a
uma nova percepg¢ao do consumidor final sobre o preco das pecas comercializadas,
que é naturalmente caro (LIPOVETSKY e ROUX. 2005. p. 96). Surgem, entao,
algumas linhas paralelas de confecgédo de itens, ainda sob o nome das grandes
grifes, mas voltadas para uma distribuicdo massiva e precos relativamente mais
acessiveis as camadas meédias da sociedade. Esse € o caso, por exemplo, da
Emporio Armani, propriedade da marca homénima; e da Versus, que € uma
extensdo da Versace (CAIADO, 2012).

Tal necessidade € explicada pela necessidade da ostentacdo e da
demonstracado de um estilo de vida abastado, que € um comportamento explicado na
sociedade moderna pelos valores hedonistas e individualistas que pairam no
imaginario social desde meados do século XIX, em que possuir algo de luxo é o
préprio simbolo do acesso que individuo possui a uma melhor condigao de vida
(LIPOVETSKY e ROUX. 2005. p. 117). Ja no ambito das marcas, a simples
presenca do logo das grandes grifes expressam, de forma indicial ao ser aplicado
nas etiquetas e nos préprios produtos, o poderio aquisitivo do seu comprador. Essa
questao prevalece inclusive sobre o préprio produto, ja que ndo podemos ignorar o
fendbmeno das falsificagdes enquanto uma tentativa de aproximar as massas desse
ideal consumista de bem estar pautado em possuir algo de uma marca cara e

exclusiva.
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Bolsa De Couro Neverfull
Louis Vuitton Neverfull mm Grande Barato Marca Famosa
Em Cherry Em Monogram. Envio Ja

Mais opcdes de estilo
Mais opgdes de estilo

R% 123,41
R$ 8.500,00 Mercado Livre
louisvuitton.com
Figura 33: Comparagéo de precos entre uma Neverfull da marca Louis Vuitton e uma falsificagao

vendida pela internet.
Disponivel em: https://vestindoautoestima.com.br/porque-alguem-compra-bolsa-falsificada/

Dessa forma, a presencga de agdes publicitarias como a disponibilizagcao de
Skins no jogo Fortnite podem ser lidas como uma possibilidade mais acessivel de
consumo de itens de moda de luxo - mas, nesse caso, completamente digitais. Com
cerca de R$ 30 era possivel garantir pelo menos uma das skins apresentadas
anteriormente, o que poderia significar uma concretizagdo de um desejo de consumo
que aquele usuario poderia nado ter condicbes no ambito concreto. Assim como
aponta Baudrillard (1995):

N&o existem limites para a necessidade do homem enquanto um ser social
(isto e, enquanto produto de sentido e enquanto relativo aos outros em
valor). [...] E precisamente ai que residem o valor estratégico e a astucia da
publicidade: atingir cada qual em fungéo dos outros, nas suas veleidades de
prestigio social retificado. (BAUDRILLARD, 1995. p. 64)

Dessa forma, os desejos sdo mutaveis e se torna plausivel concluir que ele
vem antes da posi¢cao social do individuo que os tém. Com essa caracteristica do
mercado de luxo, € nitido que o ambito estético pode ser entendido enquanto uma
extensdo ética do mundo em que vivemos, ja que € por meio de uma visdo de
mundo pautada na estética que se definem novas abordagens sensiveis e

ideoldgicas (BARTHES, 1979. p. 262) as quais nos despertam emogdes e vontades



51

unicas nas relagdes entre marcas e moda. Tais relagdes de sentido sé&o
essencialmente pautadas na linguagem e nos signos, que, de forma ldgica,

permeiam nossa forma de pensar e abstrair o mundo (SANTAELLA, 2002. p. 2).
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CONCLUSAO

Com este trabalho, concluimos que o estudo do luxo e da moda no plano do
metaverso € um fendbmeno que nos permite analisar as manifestacdes relacionadas
a um forte indicador do desenvolvimento da individualidade moderna. O conceito de
metaverso ainda € uma novidade no mercado comunicacional, que possui muitas
oportunidades de crescimento e exploragao por parte de empresas, especialmente
considerando as geragdes mais novas, que naturalmente estdo mais propensas a se
adaptarem ao digital e as suas propostas interativas de consumo (KOTLER at el,
2021). As agdes no metaverso sao uma busca de adaptar a imagem de jovialidade
as marcas, além de aproxima-las a um publico extremamente engajado no mundo
dos games e que tem anseio por personalizagao, especialmente no ambiente online,
qgue é onde se expressam como forma de lazer.

Percebemos que as imagens divulgadas pelas marcas analisadas -
Balenciaga, Moncler e Polo Ralph Lauren - possuem intengbes de refletir nos
editoriais de moda, tdo comuns a elas no mundo offline. Ha a exploragao de signos
comuns ao consumidor, tanto nas poses dos avatares quanto nas proprias “roupas”
que os vestiam - que sdo apelidadas como skins pela comunidade gamer - que
transbordam referéncias a pecas ja comercializadas, além dos acessoérios possuirem
caracteristicas imersivas e personalizadas com o espirito das marcas e suas
propostas estéticas. Dessa forma, os avatares e suas skins garantem diferenciagao
e exclusividade para além das pecgas reais, democratizando o acesso, mesmo que
digital, ao consumo de moda de luxo.

Por fim, conclui-se que a criatividade ao construir narrativas para além dos
meios € essencial para distinguir marcas como Balenciaga, Moncler e Polo Ralph
Lauren ao capturar a atencdo do consumidor para a mensagem, sendo essa uma
caracteristica indispensavel da linguagem publicitaria - nesse caso, transpassada
pelos conceitos da cibercultura (LEVY, 1999) e da interatividade digital. Ao
exaltarmos o consumo como um modelo ideal e constituinte elementar de uma
sociedade capitalista (BAUMAN, 2007) € que as mensagens verbais e visuais se
complementam, formando as construgcdes sociais que permitem a assimilagcdo da
mensagem publicitaria - nesse caso, perpassada pelas possibilidades tecnoldgicas
oriundas do conceito de metaverso e das plataformas que o concretiza - como o jogo
Fortnite.



53

E na linguagem publicitaria que sdo agregados os significados que tocam em
desejos profundos, reforcados pelo contexto e pela ambientagdo do game e suas
proprias légicas de consumo - em que, possuir uma skin para além do padrdo o
torna especial. Por meio da linguagem que a publicidade carrega consigo o0 seu
carater persuasivo e sedutor, espalhando os desejos, as expectativas e outras
emogdes em varias camadas e subcamadas por meio dos signos, adicionando

complexidade ao pensar e fazer publicitario, tanto no metaverso quanto fora dele.
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